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na význam využívání podpory informačních systémů v komunikaci firmy. 
Annotation 
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1. Úvod 
Úvodem mé práce bych chtěl položit důraz na slova informace a komunikace. Každá 
firma si v současné době musí uvědomovat stále rostoucí význam těchto slov pro svou 
činnost, pokud je v jejím zájmu být na trhu úspěšná. Ať už konkrétní zaměstnavatel 
zaměstnává 10 nebo 1000 lidí, musí být v jeho zájmu, aby jeho zaměstnanci pracovali 
s co největší mírou efektivity. Toho může být dosaženo kvalitním motivačním 
systémem, dobrou kulturou firmy, příjemným pracovním prostředím, nejrůznějšími 
výhodami a bonusy za dobře vykonanou práci poskytovanými zaměstnavatelem atd. Co 
je, ale úplným základem k efektivnímu fungování zaměstnance ve firmě jsou potřebné 
informace a fungující komunikace. Tím je myšlena jak komunikace ven směrem 
k zákazníkovi tak i komunikace interní neboli uvnitř firmy mezi jejími zaměstnanci. 
Mnoho firem se soustředí zejména na komunikaci ven, k zákazníkovi a na komunikaci 
uvnitř firmy zapomíná nebo na ni neklade nijak zvýšený důraz. Neuvědomují si, že 
pokud firma neumí perfektně komunikovat uvnitř, zákonitě nemůže efektně 
komunikovat ani ven. Tudíž se znovu vracím k významu slov informace a komunikace. 
Každý zaměstnanec potřebuje pro výkon práce informace, které se různí s pracovní 
pozicí, kterou vykonává. Potřebuje informace aktuální a snadno dostupné. Tyto 
informace získává a následně předává prostřednictvím různých forem komunikace. 
Musí komunikovat, aby informace získal a aby mohl komunikovat, musí informace mít. 
Je tu jednoznačná vzájemná provázanost mezi těmito dvěma pojmy. Pro úspěšnou 
distribuci informací se používají firmě nejdostupnější informační kanály, jakými jsou 
nejčastěji email nebo telefon. V dnešní době je však velice důležité do tohoto cyklu 
zapojovat podporu informačních systému. Jedním z podpůrných prostředků IS může být 
i firemní intranetový systém, jako univerzální nástroj pro výměnu a distribuci informací 
a pro komunikaci v rámci celé firmy. Kvalitní intranetový systém je v dnešní době u 
velkých firem nutnou podmínkou a u malých firem může znamenat určitou konkurenční 
výhodu. Ve své práci se budu zabývat zlepšením a zkvalitněním firemní komunikace a 
to především po její interní stránce. Zaměřuji se zde na využití větší podpory IS a IT a 
na možné výhody, přínosy a zlepšení vnitrofiremní komunikace a distribuce informací 
právě prostřednictvím intranetového systému. 
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2. Problematika a cíle práce 
2.1 Vymezení problému a zaměření práce 
Hlavní problémy, které ve firmě spatřuji, jsou zejména v interní komunikaci a 
v distribuci informací. Zaznamenávám zde v podstatě neexistenci jakéhokoli systému 
komunikace a to především, co se týče interní komunikace mezi vedením a 
zaměstnanci. Firma využívá pouze minimum komunikačních nástrojů a to většinou 
nárazově a neplánovaně, což vychází z komunikačních možností firmy. Chybí tu však 
nějaký efektivní komunikační prostředek sloužící k distribuci důležitých sdělení a 
informací. S tím souvisí nízké podvědomí zaměstnanců o dění ve firmě a také 
narůstající fluktuace. Jako zásadní problém ve firmě spatřuji velice špatnou distribuci a 
dostupnost vnitrofiremních informací, což do jisté míry souvisí s minimální podporou 
IS v komunikaci. Další přidružený problém ve firemní komunikaci vidím v 
nejednoznačnosti pracovních náplní jednotlivých pracovních pozic a právě tento 
problém má za důsledek to, že zaměstnanci většinou neví, co přesně mají na starosti a 
kam až sahají jejich pravomoci a odpovědnosti. Tyto problémy má podle mě z velké 
části za důsledek nefungující a chaotický informační systém a již zmíněný problém 
s přísunem a dostupností informací na místa jejich potřeby.  
 Tato práce je zaměřena na problematiku interní komunikace firmy, obsahuje 
podrobnou analýzu a popis současného stavu komunikace ve firmě a návrhy na 
odstranění výše zmíněných problémů. Zaměřuji se zde převážně na možnost zavedení 
intranetového systému, možnosti jeho použití a přínosy pro firmu. Práce je rozdělená na 
3 hlavní kapitoly: 
• Teoretická východiska a poznatky 
 Tuto část věnuji teoretickému seznámení se s problematikou a k objasnění 
poznatků z oblasti komunikace, interní a marketingové komunikace, komunikačního 
mixu a intranetových systémů, jejich možnosti použití a přínosů. Vycházím zde 
především z dostupných literárních pramenů a jiných literárních zdrojů. 
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• Představení firmy a analýza současného stavu 
 V této části je firma představena, je zde popsána organizační struktura firmy a 
její činnost, stručný vhled do společnosti, popis základních vnitrofiremních procesů, 
popis jednotlivých pozic a vymezení jejich potřeb. Je zde provedena analýza 
současného stavu komunikace ve firmě, analýza komunikačních možností firmy, SWOT 
analýza, průběh a výsledky anketního průzkumu mezi zaměstnanci, možnosti zlepšení 
současného stavu v oblasti komunikace a toku informací a názory vedení a zaměstnanců 
na zavedení změn v oblasti podpory komunikace prostřednictvím IS. 
• Návrhy řešení a přínosy 
 Obsahuje shrnutí současného stavu společnosti na základě předchozích analýz a 
průzkumů, vyhodnocení analýz a anketního průzkumu, návrhy a doporučení na zlepšení 
komunikace prostřednictvím podpory IS, návrh podpůrného systému z hlediska jeho 
obsahu a skladby, jeho možnosti použití a přínosy pro firmu a jeho ekonomické 
zhodnocení. 
 
2.2 Cíle práce 
Cíle této práce jsou analyzování současného stavu interní komunikace a její úrovně, 
shrnutí zásadních problémů firmy a navržení možností ke zlepšení a maximálnímu 
zefektivnění komunikace a distribuce informací. Hlavním cílem práce je však navržení 
univerzálního prostředku k efektivní komunikaci a distribuci informací. Definovat 
přínosy jeho zavedení a možnosti používání. Jednotlivé dílčí cíle jsou zejména: 
• Zabezpečení přísunu kvalitních a aktuálních informací na místa jejich potřeby. 
• Zjednodušení interní komunikace ve firmě. 
• Zvýšení podvědomí zaměstnanců o dění ve firmě. 
• Zjednodušení vyhledávaní vnitrofiremních informací. 
• Zlepšení vnitrofiremní vertikální komunikace. 
• Zrychlení komunikačních procesů. 
• Zefektivnění práce jednotlivých zaměstnanců. 
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Míru úspěšnosti dosažení jednotlivých cílů je možno získat pouze adaptací 
navrhovaného řešení do provozu firmy, tj. aktivním využíváním větší podpory IS a 
intranetového systému v každodenní činnosti firmy a následným vyhodnocením přínosů 
v oblasti interní komunikace a distribuce informací pomocí stejného postupu jak v této 
práci. 
 
2.3 Postup řešení 
Aby bylo možné dosáhnout výše vytýčených cílů, je nutné provést analýzu současného 
stavu firmy, úrovně komunikace, SWOT analýzu silných a slabých stránek, analyzovat 
jednotlivé firemní procesy, analyzovat nedostatky a potřeby jednotlivých pracovních 
pozic, provést anketní nebo dotazníkové šetření mezi zaměstnanci, provést rozhovory 
s vedením firmy a na základě výsledků analýz a vyhodnocených interních průzkumů 
navrhnout úpravy v systému komunikace, popřípadě uvést vlastní doporučení a nastavit 
vhodnou systémovou podporu přímo na míru firmy. Při zpracování práce budu vycházet 
z teoretických poznatků problematiky a ze svých zkušeností z působení v této firmě. 
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3. Teoretická východiska a poznatky 
Cílem této kapitoly je objasnit čtenáři nejdůležitější pojmy a zasvětit ho do 
problematiky komunikace, interní a marketingové komunikace, forem komunikace, 
komunikačního mixu a intranetových systémů. Pro její zpracování budu vycházet ze 
znalostí z literárních zdrojů. Znalosti těchto problematik jsou nezbytné pro další řešení 
práce. 
 
3.1 Komunikace 
3.1.1 Co je to komunikace? 
„ Původní latinský význam zahrnuje sdílení, spolčování, společnou účast. Pro nás by 
měl pojem komunikace znamenat základ veškerých vztahů mezi lidmi. Na nich a na 
naší schopnosti navzájem se domluvit závisí i naše schopnost přežití. Komunikace 
představuje proces sdělování (ale také sdílení), přenosu a výměny významů a hodnot 
zahrnující v širším záběru nejen oblast informací, ale také dalších projevů a výsledků 
lidské činnosti, jako jsou nejrůznější nabízené produkty, stejně jako reakce zákazníků na 
ně.“1 
Obecně jako komunikaci chápeme prezentaci produktu jedné a reakci na něj 
druhé strany. Jedná se o proces sdílení určitých informací o produktu za účelem 
odstranění nejistoty na obou stranách. Tento proces je oboustranný a má jediný cíl a to 
dorozumět se. 
V roce 1948 H. D. Lasswell popsal komunikaci jako proces, který můžu vyjádřit 
následujícím způsobem: Komunikace je proces, kde „NĚKDO říká NĚCO nějakým 
kanálem NĚKOMU s nějakým efektem.“2 Tato jeho pracovní definice se později stala 
základním kamenem teorie komunikace. Ten, u nějž tento proces začíná, bývá 
označován jako KOMUNIKÁTOR, to co předává je určitá ZPRÁVA (informace, data) 
a její příjemce je označován jako KOMUNIKANT. 
                                                           
1
 FORET, M. Marketingová komunikace. 1. vydání. Brno. Computer Press, a.s. 2006. 446 s. ISBN 80-251-
1041-9. Str. 6. 
2
 http://en.wikipedia.org/wiki/Communication_theory 
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3.1.2 Efektivita komunikace 
Komunikace jako základní prostředek v dorozumívání je pro nás v běžném životě 
samozřejmostí, kde příliš nezohledňujeme její efektivnost. Právě na tu bychom ale 
neměli zapomínat v případě, kdy se bavíme o komunikaci vnitropodnikové (mezi 
zaměstnanci firmy) nebo v případě komunikace s firemními zákazníky. Existují určité 
podmínky, které bychom měli mít na paměti, pokud chceme komunikovat s maximální 
mírou efektivity. Mezi ty nejdůležitější patří: vzájemná důvěra (obou komunikujících), 
vhodná doba pro komunikaci, sdělení musí být jasné a pochopitelné, soustavné vedení 
a rozvíjení komunikace, používání osvědčených kanálů (tím mám na mysli, že člověku, 
o kterém vím, že např. nemá k dispozici počítač, neposílám email, ale raději mu 
zavolám) a na tuhle podmínku se vztahuje následující a zároveň poslední podmínka a 
tou je znalost adresáta. 
3.1.3 Problémy v komunikaci  
V případě dodržení výše uvedených podmínek minimalizujeme riziko vzniku 
nejrůznějších problémů v komunikaci. Jsou to různé chyby, kterých se dopouštíme 
během komunikace a které později negativně ovlivňují naši snahu o dorozumění se. 
Mezi ty nejčastější uvádím následující: 
• Nevhodně zvolený kanál a forma komunikace 
• Zahlcení informacemi 
• Překroucení informací – komunikační šum (k němuž dochází při 
zprostředkované komunikaci) 
• Neschopnost nebo neochota naslouchat 
• Neschopnost nebo neochota vnímat a řešit problém, o kterém se jedná 
• Nevhodné místo a čas 
• Podcenění neverbální komunikace 
3.1.4 Význam komunikace 
Jak již bylo řečeno, hlavní cíl komunikace obecně je vzájemné porozumění. V případě 
firmy tomu není příliš jinak až na to, že veškerý tok informací probíhá v daleko 
rychlejším sledu než je tomu v soukromém prostředí. Fungování firmy je na komunikaci 
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zcela závislé, komunikace má tudíž pro firmu obrovský význam. V praxi se význam 
komunikace projevuje zejména v následujících činnostech3: 
• sdělování zpráv, informací a rozhodnutí 
• vyjasňování skutečností, stavů a situací 
• přesvědčování a ovlivňování 
• implementace zpětné vazby ve všech komunikačních vztazích 
• konkrétní činy manažerů, jejich chování, dodržování firemních pravidel zásad i 
obecného etického a morálního rámce, sdílení společných hodnot. 
 V širším pojetí komunikace jako práce s informacemi, ji můžeme shrnout do 
těchto nejdůležitějších aktivit: 
• monitorování (vyhledávání, zachycování a uchovávání informací) 
• interpretace (sdělování a předávání informací) 
• distribuce (účelné předávání informací ve vhodném čase na potřebné místo) 
• sdílení informací (umožnění přístupu k informacím) 
• realizace (využití informací v praxi) 
 
3.2 Interní komunikace 
Interní komunikaci můžeme jednoduše definovat jako komunikaci dovnitř firmy, 
především od vedení firmy k zaměstnancům nebo k jednotlivým cílovým skupinám 
uvnitř firmy. Jedná se také o propojení jednotlivých firemních útvarů za účelem 
spolupráce a koordinace firemních procesů. Předmětem komunikace obecně jsou 
informace. V rámci interní komunikace ale nejde jen o pouhé sdělování a předávání 
informací, jde i o vyjasňování názorů, chování a postojů jednotlivých pracovníků a 
managementu ve všech směrech fungování firmy.  
                                                           
3 HOLÁ, J. Interní komunikace ve firmě. 1. vydání. Brno. Computer Press, a.s. 2006. 170 s. ISBN 80-251-
1250-0. Str. 4. 
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 Jak interní tak i externí komunikace mají a musí mít svá specifika, ale i přesto 
souhlasím s názorem pana Petra Sedláčka: „Víte, co je nejdůležitější na vztahu interní a 
externí komunikace? Že mezi nimi v podstatě není rozdíl.“4 
Bohužel mnoho firem nepřikládá interní komunikaci potřebnou pozornost, snaží 
se co nejlépe komunikovat ven, ale neuvědomují si, že by měli minimálně stejnou snahu 
vyvinout i na komunikaci ke svým vnitřním partnerům neboli zaměstnancům, protože 
právě oni mají značný podíl na úspěších či neúspěších firmy. 
3.2.1 Cíle interní komunikace 
• Zajištění aktuálních, úplných, jednoznačných a potřebných informací pro 
všechny pracovníky v požadovaném čase. 
• Ovlivňování a vedení pracovníků k požadovaným postojům, chování a 
k maximálním pracovním výkonům. 
• Zajištění stability a loajality zaměstnanců. 
• Udržování zpětné vazby a zavádění zjištěných poznatků do praxe. 
 
3.3 Komunikační nástroje a formy 
Komunikace ve firmě probíhá v různých formách všemi směry. Cesta, po které jde 
informace z jednoho místa na druhé, se nazývá komunikační kanál, který je tvořen 
prostředky potřebnými k distribuci, sdílení a uchování informací. Komunikační kanál je 
zpravidla rozlišován na oficiální a neoficiální a představuje jakýsi soubor prostředků a 
forem komunikace nezbytných pro správnou distribuci potřebných informací 
v požadovaném čase na požadované místo. 
 Dnešní dobu můžeme označit jako dobu neustálého technologického pokroku, 
v kontextu této práce mám na mysli technologický pokrok v oblasti elektronické 
komunikace. Je to oblast, kterou využívá den ode dne stále více lidí. S ní také roste 
počet nových forem komunikace, které by firmy neměly opomíjet.  
Tvrzení, že „kdo chce být úspěšný, musí jít s dobou,“ dnes platí dvojnásob. 
Avšak i přesto existuje pár základních osvědčených forem komunikace, které jsou 
                                                           
4
 http://www.hr-server.cz/common/vlastni_clanek_detail.asp?c_id=251&o_id=1466 
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popsány níže, z nichž i přes všechen vývoj je nejvyužívanější a nejúčinnější formou tzv. 
„komunikace z očí do očí“ neboli osobní, ústní komunikace, která stále je a věřím tomu, 
že i zůstane nenahraditelnou formou komunikace. 
3.3.1 Přehled jednotlivých forem komunikace: 
3.3.1.1 Osobní, ústní komunikace 
Jak jsem již zmínil výše, jedná se o nejpoužívanější formu komunikace, která umožňuje 
okamžité získání zpětné vazby díky vzájemné interakci. Při komunikaci nás obohacuje o 
mimoslovní projevy, které mají někdy velký vliv na pochopení sdělení. Může sem patřit 
např. mimika, pohyb rukou, postoj a držení těla, oblečení, prostředí atd. Je to 
nejefektivnější forma, co se týče dosažení vzájemného porozumění. Má však také své 
nevýhody, mezi které patří především nutná účast všech partnerů na jednom místě 
v určitém čase, což může být někdy těžko dosažitelné. Další nevýhoda je také v tom, že 
si zúčastnění nemusí přesně pamatovat nejrůznější detaily komunikace, čímž se tvoří 
možnost vzniku informačního šumu, kterou však lze snadno odstranit písemným nebo 
jiným záznamem.  
3.3.1.1.1 Základní nástroje osobní komunikace: 
• Diskuze, pohovory – může se jednat jak o obchodní schůzky, tudíž diskuze 
s obchodními partnery, dodavateli, zákazníky, tak o pohovory se zaměstnanci nebo 
diskuze mezi jednotlivými manažery. Slouží k řešení čehokoliv podstatného a 
důležitého, co si žádá vysvětlování nebo přesvědčování. Zde je osobní komunikace 
tou nejlepší možnou formou. Můžeme sem zařadit např. i pochůzky ze strany 
vedení po pracovišti, které mohou sloužit zaměstnancům i vedoucím pracovníkům 
k vyjasnění různých názorů a postojů nebo k objasnění nejrůznějších nepochopení. 
Zaměstnanci tím mohou získat pocit větší sounáležitosti s firmou, pocit, že jejich 
názory a problémy nejsou vedení lhostejné. Manažeři naopak pravidelnými 
pochůzkami mohou získat okamžitou zpětnou vazbu, co se týče některých názorů a 
postojů firmy, kterou mohou později vyhodnotit a provést určitá opatření. 
• Firemní porady – porady bývají velmi častým nástrojem osobní komunikace ve 
firmách obecně. Většinou jsou tyto porady zaměřeny na konkrétní skupinu 
zaměstnanců (tým) a slouží k řešení nastalých situací nebo konkrétních projektů, 
kontrolu výsledků předchozích projektů, zadávání nových, hodnocení 
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hospodářských výsledků firmy a celkové její situace. Pro správnou efektivitu, musí 
být porada plánovaná, připravená, vedená určitým pracovníkem a všichni 
zúčastnění musí být s předstihem obeznámeni o jejím průběhu, začátku a konci a o 
svých povinnostech vzhledem k zaměření porady.  
• Firemní semináře, prezentace – mohou být pojaty jako interní celofiremní 
shromáždění sloužící např. k prezentaci firmy, dosažených výsledků, plánů do 
budoucna, chystaných organizačních změn, vyhlašování nejlepších pracovníků 
jednotlivých úseků, poděkování zaměstnancům atd. Tyto interní shromáždění se 
konají většinou na začátku nebo konci roku, případně při nějaké zvláštní příležitosti 
formou různých společenských akcí, večírků, popřípadě sportovních akcí. Jsou 
skvělou příležitostí pro zaměstnance, seznámit se se spolupracovníky i vedením 
také v neformálním prostředí, což může pozitivně posílit vztahy na pracovišti. 
Firemní semináře a prezentace mohou být také pojaty externí formou, tudíž pro 
zákazníky. Seminář pro zákazníky by měl být zaměřen na konkrétní skupinu 
zákazníků, neměl by být příliš všeobecný, aby některé účastníky nenudil. Je to 
nejlepší možný způsob, jak hromadně a cíleně prezentovat firemní produkty a 
služby. Musí mít zajímavý program spojený třeba s obědem a měl by být také 
doplněný o praktickou ukázku produktů. Pro získání většího zájmu ze strany 
klientů, můžeme zúčastněným nabídnout slevu na zboží v den konání akce. 
Z vlastní zkušenosti tuto formu hodnotím velmi kladně. 
• „Telefonování“ – záměrně uvádím tento nástroj osobní komunikace v uvozovkách, 
jelikož se jedná pouze o jakýsi substitut osobní, ústní komunikace.  
„Telefonování dnes představuje pravděpodobně nejrozšířenější náhražku osobní 
komunikace z očí do očí. Odstraňuje prostorové bariéry. Díky mobilním telefonům 
můžeme hovořit prakticky kdykoli a odkudkoli. Má však také omezení. Především 
umožňuje zejména auditivní komunikaci, tedy bez vizuálních či dalších vjemů, což 
však může být v některých situacích výhodné. Telefonování je vhodné pro domluvu 
jednání či návštěvy, připomenutí termínu setkání či naopak rychlé sdělení nenadálé 
změny, včetně odložení schůzky.“5 
 
                                                           
5
 FORET, M. Marketingová komunikace. 1. vydání. Brno. Computer Press, a.s. 2006. 446 s. ISBN 80-251-
1041-9. Str. 16. 
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3.3.1.2 Písemná forma komunikace 
Písemná komunikace je jednou z nejstarších zprostředkovaných forem komunikace 
vůbec. Její historie se datuje několik tisíciletí zpět a základní princip se takřka nezměnil. 
Moderní doba tuto formu akorát mnohonásobně urychlila. 
3.3.1.2.1 Nástroje písemné formy komunikace: 
• Dopis, poštovní styk – je to nejstarší nástroj písemné komunikace. Díky moderním 
technologiím je to dnes již málo využívaný, časově i finančně nákladný prostředek. 
Využívá se spíše pro formální, oficiální záležitosti, kde je potřeba zdůraznit 
důležitost a závažnost sdělení. 
• Telegraf – ve své době nepředstavitelný pokrok. Dnes se téměř nevyužívá. 
• Fax, e-mail (elektronická pošta), sms (krátká textová zpráva) – jsou to 
nejnovější podoby písemného styku, oproti klasickým dopisům jsou méně osobní a 
více zprostředkované elektrotechnikou, naopak vynikají rychlostí a nižšími 
náklady. Avšak kvůli vysoké závislosti na elektrotechnice může být někdy obtížné 
dosáhnout požadovaného spojení. Navíc zde existuje docela vysoká 
pravděpodobnost vzniku komunikačního šumu (fax dojde nečitelný, e-mail se 
změněnými znaky nebo nedojde vůbec). I přes to je však e-mailová komunikace 
pro svoje klady jedna z nejvyužívanějších novodobých forem komunikace. 
3.3.1.3 Komunikace prostřednictvím médií 
Do této formy můžeme zařadit předchozí písemnou formu doplněnou o určité vizuální 
prvky, dále audiovizuální formu komunikace a jejich elektronické podoby. 
3.3.1.3.1 Nástroje mediální komunikace: 
• Firemní časopis – firemní časopis, bulletin nebo noviny bývají oblíbeným 
komunikačním kanálem firmy ze strany zaměstnanců i ze strany zodpovědného 
vydavatele. Důležitější než jeho forma a frekvence vydávání je samozřejmě jeho 
obsah. Zaměstnanci upřednostňují informace, které jsou podávány v souvislostech 
života firmy, resp. jejich zaměstnanců. Kdo konkrétně stojí za kterým úspěchem, 
jak se všichni podíleli na dokončení projektu, jsou informace, které vedou k pocitu 
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sounáležitosti k úspěšnému týmu.6  Firemní titul má tu vlastnost, že jej obvykle 
nečtou jen samotní zaměstnanci, ale rovnou celé rodiny. Slouží tedy jako 
informační zdroj primárně pro interní komunikaci, ale podceňovat by se neměla ani 
role sekundární - podnik si časopisem buduje dobrou pověst v místě svého 
působení.7 
• Nástěnky – jsou to velmi jednoduché a účinné komunikační prostředky. Společně 
s místem (schránkou), kam mohou zaměstnanci vkládat své názory a připomínky, 
tvoří oboustranný komunikační prostředek. Musí se však pravidelně aktualizovat a 
pro dosažení správné efektivity i dobře umístit. Firemní nástěnka může mít kromě 
fyzické i on-line podobu umístěnou na firemním webu. 
• Televize – firemní televize, jako audiovizuální komunikační nástroj, má obrovskou 
škálu uplatnění, ale to platí pouze v případě firem s velkým počtem zaměstnanců, 
kde je možné ji umístit např. v jídelně, ve vstupní aule, u bufetu, ve výrobní hale a 
měla by zastávat stejnou funkci jako firemní časopis, tudíž podávat aktuální 
informace ze života firmy a jejich zaměstnanců. V menších firmách je vhodné ji 
použít pouze např. pro úvodní seznámení nových zaměstnanců s firmou, pro interní 
školení. 
3.3.1.4 Komunikace prostřednictvím internetu 
„Za posledních 7 let se internet stal standardem ve firemní komunikaci, protože ve svém 
základě vznikl a je prioritně určen pro komunikaci v reálném čase. Internet se však 
postupem času svou podstatou a svými funkčními vlastnostmi stal také základnou pro 
různé aplikace, které komunikaci v celém jejím pojetí mohou výrazně zefektivnit.“8 
Z nejrůznějších průzkumů vyplývá, že stále nejpoužívanější aplikace sloužící ke 
komunikaci je e-mail a dále webové stránky prezentující firmu s elektronickým 
obchodem. Existuje ale i řada dalších modernějších aplikací, které lze prostřednictvím 
internetu využívat ke komunikaci externí i interní. Mezi ně patří: 
                                                           
6 PAVLÍČKOVÁ, M. Praktický marketing. 1. vydání. Praha. Ekopress s.r.o. 2004. 197 s. ISBN 80-86119-81-
5. Str. 147. 
7
 http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/interni-komunikace/nstroje-intern-
komunikace__s317x493.html 
8
 HOLÁ, J. Interní komunikace ve firmě. 1. vydání. Brno. Computer Press, a.s. 2006. 170 s. ISBN 80-251-
1250-0. Str. 82. 
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• Intranet – v úvodu jsem již zmínil, že se v práci zaměřím na zlepšení firemní 
komunikace právě prostřednictvím intranetového systému, tudíž tato kapitola je 
detailněji popsána dále v této práci. 
• Skype, ICQ – jsou to internetové komunikátory, které jsou vhodné spíše pro krátké 
sdělení a upozornění. Nejsou vhodné pro zasílání oficiálních informací. Jejich 
aplikace je možná pouze na místech, kde mají pracovníci stálý přístup na internet. 
Je vhodné zaměstnancům založit nové firemní účty, abychom zabránili komunikaci 
pracovníků s rodinou a blízkými během pracovní doby. 
• Myspace, Facebook – jedná se o relativně nové sociální sítě sloužící ke 
komunikaci pro širokou veřejnost. Pokud se firma rozhodne je využívat i k vnitřní 
komunikaci, musí mít na paměti, že se na profil firmy může podívat de facto 
kdokoliv (tedy pokud neomezí práva pro prohlížení jen na určité lidi). Tak trochu 
dvousečný je právě komunikační přesah - Myspace a Facebook komunikuje nejen s 
lidmi uvnitř firmy, ale mohou si je prohlédnout i další návštěvníci. Pokud je však 
vedení firmy dostatečně sebevědomé, založením stránek na sociálních sítích firma 
získá přízeň mladší populace a dosáhne u nich určitého stupně “polidštění” firmy. 
V takovém případě je ovšem nutné aktivně se věnovat aktualizaci těchto stránek.9 
 
3.4 Marketingový mix 
Z problematiky marketingového mixu vychází další část této práce, tudíž základní 
znalost této oblasti je nezbytná pro pochopení vzájemných souvislostí. Termín 
marketingový mix použil poprvé Neil H. Borden v roce 1949. Šlo mu o jasné vyjádření 
skutečnosti, že „marketingové aktivity nelze ve firmě chápat jako pouhou sumu 
jednotlivých opatření, nýbrž jako komplexní záležitost, kdy výsledný celek, má-li být 
úspěšný, musí být harmonicky propojen.“10 Marketingový mix, také „ čtyři P“ vyjadřuje 
spojení 4 základních marketingových nástrojů, které firma používá k dosažení svých 
cílů.  
 
                                                           
9
 http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/interni-komunikace/nstroje-intern-
komunikace__s317x493.html 
10
 http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix 
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3.4.1 „Čtyři P“ 
3.4.1.1 Product (produkt) 
Jeho hlavní úkol je uspokojit potřebu zákazníka. Označuje nejen samotný výrobek nebo 
službu, ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby 
a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho 
očekávání. Výrobek nebo služba není pouze hmotný statek, jak je to obvyklé při běžné 
představě produktu, ale vše, co lze koupit nebo prodat. 
3.4.1.2 Price (cena) 
Představuje hodnotu výrobku pro zákazníka. Je to hodnota vyjádřená v penězích, za 
kterou se produkt prodává. Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo 
možnosti úvěru. Je to také jediný prvek marketingového mixu, který představuje pro 
firmu zdroj příjmů. Ostatní složky tvoří naopak náklady. 
3.4.1.3 Place (místo-distribuce) 
Uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 
3.4.1.4 Promotion (propagace) 
V marketingovém přístupu nejde pouze o výrobu produktu, ale rovněž o informování 
zákazníků, o to, aby byl výrobek spotřebitelům náležitě představen. Ve zkratce to je 
komunikace se zákazníkem o výrobku. Říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí.  
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Obr. 1 - grafické znázornění 4P
11
 
3.4.2 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace označuje prostředky, jimiž se firmy pokoušejí informovat a 
přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim – přímo nebo nepřímo – výrobky a značky, 
které prodávají. Marketingová komunikace představuje v jistém smyslu „hlas“ značky a 
je prostředkem, jímž lze podnítit dialog a vytvářet vztahy se spotřebiteli.12 Všeobecně si 
většina firem pojí marketingovou komunikaci se zaměřením na externí, vnější partnery. 
Z různých definic i z definice marketingové komunikace výše to také logicky vyplývá, 
přitom se ale marketingová komunikace zaměřuje na všechny partnery firmy, tudíž i 
interní. Problém je v tom, že ji v tomto spojení s interní komunikací neumí mnoho firem 
používat. Řešení je velice snadné. Stačí jen změnit cílovou skupinu a produkt. Místo 
zákazníka se soustředíme na zaměstnance a na místo výrobku či služby nabízíme 
spolupráci, čili zaměstnání. Když se nad tím trochu více zamyslíme a spojíme si tuto 
myšlenku s níže uvedenými cíli marketingové komunikace, nebudeme už v otázce 
použití interní marketingové komunikace spatřovat nijak velký problém. 
                                                           
11
 http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ 
12
 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydání. Praha. Grada Publishing, a.s. 2007. 792 
s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 574. 
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3.4.2.1 Základní cíle marketingové komunikace:  
• Přesvědčit zákazníka ke koupi produktu nebo služby, kladně ovlivnit jeho 
nákupní rozhodování. 
• Odlišit produkt nebo službu od konkurence, vyzdvihnout vlastnosti, díky kterým 
by měl zákazník volit právě náš produkt nebo službu. 
• Vybudovat dlouhodobé a kvalitní vztahy se zákazníky, získat loajální partnery pro 
vzájemnou spolupráci. 
Marketingová komunikace je, co se týče marketingového mixu, nejvíce 
spojována s propagací, která bývá označována jako komunikační mix. 
3.4.3 Komunikační mix 
Komunikační mix neboli marketingové pojetí propagace sestává z 5 hlavních způsobů 
komunikace: 
3.4.3.1 Reklama 
Jednou větou reklama je placená forma prezentace nabídky prostřednictvím médií. Má 
mnoho forem a způsobů použití. Může vytvářet dlouhodobou image určité značce, 
produktu či firmě, propagovat aktuální nový produkt nebo vytvořit okamžitou poptávku 
po určitém produktu nebo službě. Její velkou výhodou je oslovení širokého okruhu 
veřejnosti nebo určité cílové skupiny, další velká výhoda je její pronikavost, díky 
možnosti jejího pravidelného opakování.  
Naopak její nevýhody jsou neosobní komunikace (méně přesvědčivá), 
jednosměrnost komunikace a jisté formy reklamy (např. prostřednictvím televize) 
mohou být velmi nákladné. Na druhou stranu tyto formy nákladných reklam pozitivně 
ovlivňují mínění společnosti o prodejci, o jeho síle, velikosti, úspěchu. V rámci interní 
komunikace se může reklama objevovat za účelem propagace nových kampaní či 
nových výhod pro zaměstnance. Nejčastější nástroje pro tuto formu reklamy jsou 
firemní časopis, nástěnky, intranet. 
3.4.3.2 Podpora prodeje 
Podle některých autorů přestává reklama hrát v komunikačním rozpočtu vůdčí roli. Tu 
naopak přebírá právě podpora prodeje, na kterou z něj v současnosti vyčleňují až dvě 
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třetiny. Podpora prodeje využívá krátkodobých, ale účinných podnětů a pozorností 
zaměřených na aktivizaci a urychlení prodeje, odbytu. Zaměřuje se jednak na zákazníka 
(v podobě poskytovaných vzorků, cenových slev, soutěží), ale také na obchodní 
organizaci (kdy obchody připravují společné reklamní kampaně, soutěže dealerů) a 
konečně na samotný obchodní personál (zde se v praxi nejčastěji uplatňují bonusy, 
setkání prodávajících v atraktivních letoviscích).13 Účelem podpory prodeje je získat 
pozornost, navést zákazníka k výrobku či službě a dát mu jasný podnět ke koupi formou 
různých slev, soutěži nebo zvýhodněných nabídek. 
3.4.3.3 Public relations 
Public relations jsou často uváděné pod zkratkou PR, toto označení pochází z angličtiny 
a volně jej lze přeložit jako „vztahy s veřejností“. Podstata public relations spočívá 
v systematickém a cíleném utváření a udržování dobrých vztahů a důvěry mezi firmou a 
tzv. stakeholders. Jedná se o dlouhodobou cílevědomou činnost, která by měla mimo 
jiné zajišťovat poskytování informací veřejnosti a zároveň získávání zpětné vazby a 
dalších informací od veřejnosti. Důležitým aspektem PR je obousměrnost komunikace. 
Jako stakeholders jsou označované skupiny nebo jednotlivci, kteří jsou pro firmu 
nejvýznamnější z hlediska organizačního nebo ekonomického. Nejdůležitější skupiny 
jsou zaměstnanci, akcionáři, dodavatelé, investoři, zákazníci a nejbližší okolí. 
3.4.3.4 Direct marketing 
Direct marketing je přímá, přesně zacílená forma marketingové komunikace. Spočívá 
v detailním rozdělení trhu a poté v promyšleném a přesném oslovení konkrétních 
segmentů. Nejvyužívanější prostředek pro direct marketing je telefon, proto se také 
často o direct marketingu hovoří jako o telemarketingu. Díky vývoji a dostupnosti 
výpočetní a komunikační techniky se do direct marketingu řadí např. direct mail, e-
marketing nebo také televizní, rozhlasový či tiskový marketing. Jedná se o velmi 
perspektivní a dynamicky se rozvíjející formu marketingové komunikace. 
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 FORET, M. Marketingová komunikace. 1. vydání. Brno. Computer Press, a.s. 2006. 446 s. ISBN 80-251-
1041-9. Str. 255. 
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3.4.3.5 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejúčinnějším nástrojem v pozdějších stádiích nákupního procesu, 
zvláště při vytváření preferencí zákazníků, jejich přesvědčování a jednání. Osobní 
prodej má tři výrazné vlastnosti:14 
• Osobní interakce – osobní prodej zahrnuje bezprostřední a interaktivní vztah mezi 
dvěma nebo více osobami (každá strana je schopná pozorovat reakce druhé strany). 
• Kultivace – osobní prodej dovoluje vznik veškerých druhů vztahů, od věcného 
prodejního vztahu k hlubokému osobnímu přátelství. 
• Odezva – osobní prodej podněcuje v kupujícím určitý pocit závazku, způsobený 
tím, že si vyslechl informace od prodejce. 
 
3.5 Intranet 
Jak jsem se již zmínil výše, je to jedna z modernějších, čím dál více využívanějších 
aplikací. V této kapitole chci objasnit především, co to je intranet, jak funguje, možnosti 
jeho použití a možné důvody pro zavedení firemního intranetového systému. 
3.5.1  Internet 
Pokud chci definovat intranet, musím zákonitě začít u internetu. Internet je síť sítí, která 
byla primárně vytvořena pro potřeby americké armády a vojenství. V této oblasti se 
internet zrodil a byl využíván pouze zde až téměř do devadesátých let. S nástupem 
moderní doby, technologického pokroku a také díky lepší dostupnosti výpočetní 
techniky se internet rozšířil po celém světě do všech oblastí lidského života a spojuje 
dnes miliony lidí a firem. Uživatelé internetu nejvíce využívají služby elektronické 
pošty (e-mail) a World wide web (WWW nebo Web) prohlížeče, které umožňují 
textovou i obrazovou prezentaci takřka čehokoliv. S rozšiřováním internetu se postupně 
rozšiřují i možnosti jeho použití. Dnes se například hodně mluví o elektronickém 
obchodu, který nám umožňuje na dálku nakupovat nebo prodávat produkty či služby 
                                                           
14
 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydání. Praha. Grada Publishing, a.s. 2007. 792 
s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 595. 
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anebo o intranetu, jako o lokální „soukromé“ vnitřní síti, sloužící ke komunikaci malé 
skupiny uživatelů (např. zaměstnanci nějakého podniku). 
3.5.2 Rozdíl mezi internetem a intranetem 
Dá se říct, že většina znalostí, které se vztahují k internetu, platí i pro intranet. Intranet 
je taková novější podoba informační technologie založená na internetu. Jedna z definic 
intranetu říká: „Intranet je vnitřní počítačová síť, která pro svoji činnost používá 
standardů internetu, což jsou jazyk HTML, přenosové protokoly HTTP a TCP/IP. Spolu 
s WWW prohlížeči, které podporují grafické zobrazování obchodních aplikací, 
poskytuje intranet prostředky pro sdílení informací v rámci samostatného oddělení, 
mezi odděleními navzájem nebo reprezentuje celkové propojení, které pokrývá celou 
organizační strukturu společnosti.“15  
3.5.3 Technologie 
Co se týče technologií, tak intranet využívá stejnou infrastrukturu, jako na internetu (viz 
výše), ale je na internetu nezávislý. Server intranetu je propojen pouze s lokální 
počítačovou sítí vlastní společnosti, tudíž pokud si chcete zřídit vlastní intranetovou síť, 
připojení k internetu není podmínkou. Intranet je ohraničená privátní síť, která je 
přístupná pouze účastníkům této sítě (zaměstnancům). Externí uživatelé nemají do 
intranetu přístup bez příslušného oprávnění. Základem při zřizování vlastní intranetové 
sítě je vyčlenit jeden počítač jako server a pouze na něm provozovat servery (služby). 
Nejdůležitější je tzv. webový server. Ten umožní provozovat vnitřní intranetové stránky 
přes prohlížeč. Tyto stránky jsou pak uloženy nejčastěji na tomto počítači a slouží třeba 
jako zdroj informací pro celou firmu. Intranet může také používat poštovní servery 
(umožňuje zasílání e-mailů v podnikové síti), FTP servery (pro snadný přenos souborů) 
nebo různé diskusní servery (k vytváření soukromých diskusních skupin). Pokud je 
zapotřebí dostupnost vnějších zdrojů nebo je třeba z jakýchkoli důvodů zpřístupnit 
vlastní intranetovou síť externím uživatelům, je nutné připojení k internetu. 
                                                           
15
 DYSON, P., COLEMAN, P., GILBERT, L. Intranet: plánování, výstavba, provoz: podrobný průvodce. 1. 
vydání. Praha. Grada Publishing, a.s. 1998. 346 s. ISBN 80-7169-670-6. Str. 17. 
 
 3.5.4 Možnosti využití intranetu
Jak už jsem v této práci zmiňoval, internet jako takový se poslední dobou stal u 
firem standardním komunikačním nástrojem. Je tady však chápán jako nástroj pro 
komunikaci externí (s vnějšími partnery). Z
jako aplikace na bázi internetu určená
součástí interní komunikace pouze 
použití. Mezi jednotlivé účely jeho použití může patřit: firemní zpravodajství, sdílení 
interních informací, získávání zpětné vazby, firemní diskusní fóra, e
zaměstnance, on-line nástěnka, zaměstnanecké ankety.
Následující graf zobrazuje podíl firem ve využívání intranetu.
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 HOLÁ, J. Interní komunikace ve firmě. 1. vydání. Brno. Computer Press, a.s. 2006. 170 s. ISBN 80
1250-0. Str. 81. 
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3.5.5 Důvody zavádění intranetových systémů 
Intranetový systém by měl být ve firmě chápán jako určitý výchozí bod pro všechny 
zaměstnance se stálým přístupem k počítači, přes který se jeho uživatelé připojují ke 
svému firemnímu účtu, firemní poště a získávají přístup ke všem informacím potřebným 
k výkonu své práce. Hlavní cíl intranetu je zefektivnit interní komunikaci. Zajišťuje 
přístup k informacím, jak informacím potřebným k výkonu práce, tak i k informacím o 
firmě a dění v ní. Tyto informace jsou snadno dohledatelné a uspořádané díky 
sjednocení na jedno místo. Zjednodušuje ukládání dat, tok informací a celkovou interní 
komunikaci. V neposlední řadě zajišťuje zpětnou vazbu mezi zaměstnanci a vedením i 
mezi zaměstnanci navzájem. 
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4. Představení firmy a analýza současného stavu 
interní komunikace 
Tato práce je koncipovaná pro konkrétní firmu, ve které působím, bohužel vedení si 
z různých důvodů nepřeje jmenování společnosti, tudíž tento postoj musím respektovat 
a zmiňovanou firmu budu označovat jako Xxx s.r.o. Všechny další skutečnosti zde 
uvedené jsou však pravdivé a vztahují se k firmě Xxx s.r.o. Tato kapitola je zaměřena 
na představení společnosti, popis její struktury, jednotlivých pozic a jejich 
komunikačních potřeb. Měla by dát čtenáři přehled o tom, jak to ve firmě chodí, jak se 
uvnitř komunikuje, jak se distribuují informace a jaké má firma komunikační možnosti. 
Je zde provedena analýza současného stavu vnitrofiremní komunikace formou 
anketního průzkumu, který mimo jiné obsahuje i názory zaměstnanců na zavádění změn 
v komunikaci uvnitř firmy Xxx s.r.o. V této části práce jsem také provedl SWOT 
analýzu v rámci komunikace firmy obecně. Cílem kapitoly je analyzovat společnost 
Xxx s.r.o. a především poukázat na slabá místa a problémy v komunikaci. 
 
4.1 Popis činnosti společnosti 
Hlavní aktivitou společnosti je obsluha zákazníků ve smyslu velkoobchodní a 
maloobchodní činnosti. Společnost Xxx s.r.o. má za čas svého působení vybudovanou 
obchodní síť na bázi dodavatelsko-odběratelských vztahů, přičemž dodavateli jsou 
v převážné většině renomovaní výrobci kompozitních materiálů a laminačních potřeb 
pro celou řadu nejrůznějších aplikací a technologických postupů. Na jedné straně firma 
zastupuje silné evropské firmy, ale na straně druhé investuje do vývoje vlastních 
produktů a také se snaží uvádět na trh levnější produkty z Asie. Dalším předmětem 
činnosti firmy je vlastní výroba jednotlivých výrobků a dílů a odborné poradenství 
v oboru, čímž se liší od konkurenčních firem. Firma Xxx s.r.o. na českém a slovenském 
trhu působí v prostředí oligopolu, kde je několik hlavních hráčů, kteří ovládají trh. 
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4.2 Struktura společnosti   
Za 20 let působení na trhu společnost prošla několika organizačními změnami a to 
především díky změnám její činnosti, kdy na začátku byla hlavní činností výroba, která 
se postupem času stala činností vedlejší na úkor velkoobchodu. Ke dnešnímu dni můžu 
říct, že společnost má odpovídajícím způsobem vybudovanou organizační strukturu 
skládající se z obchodního, ekonomického, nákupního, logistického, technologického a 
výrobního oddělení. Firma také disponuje dvěma zahraničními pobočkami a to v Polsku 
a na Slovensku. V organizační struktuře nejvýše stojí majitel firmy, který zároveň 
vykonává funkci jednatele firmy. Postupem času si ustanovil vedení firmy, které je 
popsáno níže, a to především z důvodů jeho časté nepřítomnosti ve společnosti. 
 
4.3 Analýza komunikačních a informačních potřeb 
V této kapitole se budu zabývat detailnějším popisem jednotlivých oddělení 
v organizační struktuře firmy, popisem jednotlivých pozic v rámci každého oddělení a 
zanalyzuji jejich informační a komunikační potřeby v rámci společnosti. Tato kapitola 
by měla dát čtenáři přehled o firemních procesech, o informačních potřebách 
jednotlivých oddělení a o jejich vzájemné komunikaci. 
4.3.1 Vedení společnosti 
Ve vedení společnosti spatřuji velmi slabou stránku firmy, jelikož veškerá moc připadá 
jednomu člověku a to výkonnému řediteli, který má po majiteli nejvyšší pravomoci a je 
zodpovědný za celkový chod firmy. Spolu s majitelem rozhodují o všech zásadních 
otázkách a musí komunikovat s celou firmou. Myslím si, že tato autokratická forma 
vedení firmy jí příliš neprospívá, jelikož brání zejména společnému rozhodování v 
zásadních otázkách fungování firmy, kde názory více zasvěcených vedoucích nebo i 
pracovníků jednotlivých oddělení by mohly být velkým přínosem pro firmu. Tím však 
nechci říct, že vedení rozhoduje úplně samo a úplně o všem, samozřejmě, že se radí 
především s vedoucími úseků. Ale ostatní vedoucí jednotlivých oddělení mají jen 
omezené pravomoci, nemají možnost v některých situacích okamžitě jednat bez 
přítomnosti nebo souhlasu vedení a hlavně se zabývají administrativními činnostmi a 
problémy souvisejícími s vlastním oddělením a nikoli řízením a vedením společnosti. 
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4.3.2 Obchodní oddělení 
Ve firmě Xxx s.r.o. je rozděleno na tuzemský a zahraniční obchod. Oddělení 
zahraničního obchodu bylo zřízeno teprve koncem roku 2008, jako reakce na zvyšující 
se poptávku v zahraničí. Postupem času se toto rozhodnutí ukázalo být výborné i ve 
smyslu protikrizového opatření. Někteří tuzemští výrobci začali s nástupem krize 
stagnovat a obrat začal výrazně klesat, díky fungujícímu zahraničnímu oddělení byl 
však tento úpadek relativně kompenzován. V rámci tuzemského obchodu je k dnešnímu 
dni bráno i Slovensko. Je to z důvodů personálních problémů na Slovenské pobočce a 
celkově i kvůli její nefunkčnosti. I přes trvající hospodářskou krizi je však tuzemský 
obchod pro firmu stěžejní. Obchodní oddělení ve firmě Xxx s.r.o. má celkem 8 členů. 
Ve firmě je už delší dobu zaveden systém dvojic pro jednotlivé prodejní regiony, do 
kterých je trh rozdělen. Každou dvojici tvoří obchodní zástupce a interní obchodnice, 
přičemž jedna z interních obchodnic vykonává i funkci vedoucího obchodního oddělení. 
Česko a Slovensko mají na starosti celkem tři dvojice a jedna dvojice má na starost 
zahraniční obchod. Obchodní oddělení potřebuje neustále komunikovat především mezi 
sebou a se zákazníky, se všemi dalšími odděleními a hlavně všechny ostatní oddělení 
potřebují komunikovat s ním. Informační potřeby obchodních zástupců i interních 
obchodnic jsou v podstatě stejné. Jedná se tu především o informace ohledně cen 
produktů, skladových zásob, dodacích lhůt, možnostech přepravy, balení, dostupnosti 
produktů, technických specifikací a v neposlední řadě potřebuje obchodní oddělení 
informace o zákaznících, o jejich platební morálce, mít přístup k databázi odběratelů a 
k historii jejich odběrů. 
4.3.3 Ekonomické oddělení 
Ekonomický úsek má celkem tři pracovníky, z toho dvě účetní a jednoho hlavního 
ekonoma. Tyto pozice vyžadují informace personální, potřebují přístup k databázi 
zaměstnanců, dále potřebují přístup k účetnictví a účetním programům a také 
k zákaznické a dodavatelské databázi. Každý den pracují s informacemi ohledně výdajů 
a příjmů firmy a hospodaří s nimi. Potřebují komunikovat s vedením firmy, především o 
ekonomických otázkách, o rozpočtu a o hospodářských výsledcích, dále komunikují 
s obchodním oddělením kvůli očekávaným platbám od zákazníků, popřípadě kvůli 
nesplaceným pohledávkám a také s nákupním oddělením ohledně plánovaných nákupů. 
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S ekonomickým oddělením dále potřebují komunikovat všichni zaměstnanci jednotlivě 
o svých dovolených, nemocenských, zálohách atd. 
4.3.4 Nákup a logistika 
Oddělení nákupu a logistiky jsou ve firmě sjednocené a úzce provázané. Existují zde 
dvě vedoucí pozice a to jsou vedoucí nákupu a vedoucí skladu. Jsou zodpovědné za 
nákup materiálu, jeho uskladnění a distribuci. Kromě dvou vedoucích spadá pod tento 
úsek pět skladníků a skladnic, z nichž jeden je skladník-řidič, který rozváží zboží 
firemní dodávkou zákazníkům. Firma má celkem čtyři sklady, jeden je tzv. „suchý“, 
druhý tzv. „mokrý“, třetí je smíšený a čtvrtý sklad slouží výrobnímu úseku. Oddělení 
nákupu a logistiky nejčastěji komunikuje mezi sebou, vedoucí se skladníky a naopak, 
jedná se zejména o informace o objednávkách, datu jejich vybavení, o reklamacích a o 
stavu přijatého zboží. Mezi vedoucími navzájem je také úzký komunikační vztah. 
Vedoucí nákupu potřebuje dostávat včasné informace ze skladu, když určitý materiál 
dochází a informace o materiálovém obratu, aby mohl efektivně komunikovat 
s dodavateli, plánovat objednávky předem a popřípadě pomocí materiálových „budgetů“ 
zajistit lepší dodací a cenové podmínky u dodavatelů. Aby nedocházelo k přílišné míře 
předzásobení, nebo naopak k nedostatku některého produktu, není možné se řídit pouze 
podle předešlých obrátek zboží, a proto je nutné komunikovat i s obchodním oddělením 
o vyhlídkách materiálového obratu na určité období. Vedoucí skladu a obchodu naopak 
potřebují informace z nákupu o termínech dodávek a cenách, pokud došlo k jejich 
změnám. Oddělení nákupu a skladu je dále zodpovědné za vyhledávání přepravních cest 
a za vytěžování a plánování vlastního rozvozu. A v neposlední řadě musí komunikovat 
s ekonomickým oddělením kvůli plánovaným výdajům na nákup materiálu. 
4.3.5 Technologické oddělení 
Sestává z dvou lidí, technika a chemika. Jsou na ně směřovány odborné technické 
dotazy od zákazníků, stojí na nich poradenství, které firma poskytuje, jako vedlejší 
službu svým klientům. Komunikují hlavně se zákazníky a s obchodním oddělením. Co 
se týče informačních potřeb, jedná se zde zejména o technické informace, technologické 
a bezpečnostní listy a informace o nových produktech od dodavatelů a jejich 
pozdějšímu doporučení k zařazení do sortimentu či naopak. Jsou také zodpovědní a 
motivování pro vývoj nových vlastních produktů firmy. Poté od obchodního oddělení 
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vyžadují zpětnou vazbu, jak se nové produkty na trhu osvědčují, jak je třeba zdokonalit 
nebo jestli je vůbec zařadit do sortimentu. Naopak od obchodního oddělení dostávají 
informace o poptávce po určitém produktu nebo jeho zlepšení či zlevnění. Tvoří 
chemicko-technologické zázemí firmy, účastní se výstav a veletrhů a přednášejí na 
firemních seminářích. 
4.3.6 Výrobní oddělení 
Výrobní úsek je takovou oddělenou samostatnou jednotkou firmy. Má svého vedoucího, 
který se stará o celý chod tohoto úseku. Komunikuje pouze s ekonomickým oddělením, 
se skladem a s vedením. Firmě slouží především ke zkoušení nových materiálů a jejich 
následnému předvádění zájemcům v praxi nebo na hotových výrobcích. 
4.3.7 Pobočky společnosti 
Již jsem zmiňoval, že firma disponuje dvěma pobočkami, bohužel fungující je jen jedna 
a to je pobočka v Polsku. Ve firmě je na ni nahlíženo více méně jako na zákazníka, 
komunikuje s obchodním oddělením a objednává si jako každý jiný zákazník. Ceny se 
od našich základních liší minimální marží přidanou k nákupní ceně, jako poplatek za 
manipulaci, vychystávání a balení. Otázka logistiky zde byla vyřešena nákupem 
vlastního dodávkového vozu, se kterým si pro objednané zboží jezdí. Funguje podobně 
jako výrobní úsek, tudíž zcela samostatně. 
 
4.4 Analýza současného stavu komunikace 
V této kapitole budu popisovat, jak výše uvedené komunikační procesy a komunikace 
mezi jednotlivými odděleními probíhá. Jakou formou nejčastěji zaměstnanci 
komunikují, jaké komunikační možnosti firma má a jestli se zaměstnancům dostává 
potřebných informací. Cílem této kapitoly je poukázat na problémy a slabá místa 
v komunikaci uvnitř firmy. 
4.4.1 Komunikační možnosti firmy 
Zde bych chtěl vysvětlit, jakými prostředky sloužícími ke komunikaci a distribuci 
informací firma disponuje. Ve firmě je 20 zaměstnanců, kteří pro výkon své práce 
používají počítač, když nepočítám pobočku v Polsku. Všichni tito zaměstnanci mají 
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k dispozici stálý přístup na internet, s jehož pomocí se přihlašují ke svému účtu 
v lokální firemní síti LAN. V této síti mají přístup k elektronické poště, ke svému 
firemnímu skype účtu, k účetnímu systému Pohoda, k webovým stránkám firmy a 
k pevnému disku serveru, který slouží k ukládání veškerých firemních dat. Účetní 
systém Pohoda obsahuje především účetní informace, databázi zákazníků a dodavatelů, 
historii jejich odběrů, pohledávky, databázi vydaných a přijatých faktur, skladové 
zásoby a nákupní ceny jednotlivých položek. Je to celkem přehledný systém, ale jde o 
to, že každý zaměstnanec potřebuje jiné informace, jejichž vyhledání v tomto systému 
bývá někdy zbytečně zdlouhavé. Webové stránky firmy slouží především klientům, je 
zde možnost on-line nákupu v e-shopu. Objednávky zde vytvořené putují na e-mail 
vedoucí obchodního oddělení, která je pak pro jejich vyřízení rozděluje ostatním 
obchodním referentkám. Zaměstnancům webové stránky slouží k přístupu do jakéhosi 
interního systému, který v podstatě obsahuje jen seznam produktů a ceny v závislosti na 
odebíraném množství. Tento interní systém však absolutně nekoresponduje s účetním 
systémem, neexistuje mezi nimi žádné propojení, tudíž se všechny ceny zde uvedené, 
musí „nahazovat“ ručně, což mi přijde absolutně zbytečné. Firma většinu svého 
sortimentu nakupuje z Evropy za Eura a prodává ho v Česku za Kč. Kvůli častým 
výkyvům v kurzu měny se při každém nákupu vkládají do účetního systému aktuální 
nákupní ceny. Interní systém by měl automaticky ceny generovat na základě stanovené 
marže na jednotlivých produktech a na datech získaných z účetního systému. Pokud se 
tento systém cen pravidelně neaktualizuje, jakože tomu tak není, pak se ceny zde 
uváděné liší od reálných někdy až markantním způsobem. Po interním průzkumu u 
obchodníků a obchodnic zjišťuji, že v případě tvorby cenových nabídek se vychází 
z nákupní ceny v účetním systému a stanovení individuální marže ve 100 % případů. 
Tím pádem tady úplně zaniká cenová politika. Přístup zaměstnanců na pevný disk 
serveru slouží k získávání informací, jsou zde uloženy veškeré dokumenty, technické 
listy, bezpečnostní listy, normy, pokyny, cenové nabídky, výkazy, hospodářské zprávy, 
formuláře, zápisy porad, zkrátka vše. Každý zaměstnanec potřebuje různé informace, ty 
jsou však na tomto serveru uložené velice chaoticky a jejich vyhledání je někdy téměř 
nemožné. Mezi další komunikační možnosti každého zaměstnance patří pevná linka pro 
hovory uvnitř i vně firmy a u většiny zaměstnanců firemní mobilní telefon. 
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  Pro další zpracování této kapitoly, tedy toho jak probíhá komunikace mezi 
zaměstnanci a jednotlivými odděleními, mezi vedením a zaměstnanci, jakou formou 
zaměstnanci nejčastěji komunikují a jestli se jim dostává všech potřebných informací, 
popřípadě jak je získávají, jsem zvolil metodu anketního průzkumu, jehož výsledky jsou 
zaznamenány níže. 
4.4.2 Anketní průzkum 
Dotazník, viz příloha č. 1, který jsem předal každému zaměstnanci osobně, obsahoval 
celkem 12 otázek. Pro vedení firmy byly tyto otázky do jisté míry zredukovány. Jejich 
úkolem bylo poskytnout odpovědi na otázky z problematiky interní komunikace, 
používaných komunikačních nástrojů a vedení firmy. Dotazník měl poskytnout také 
názory zaměstnanců na vše zmíněné a v neposlední řadě i na zavedení intranetového 
systému. Jelikož každá firma je postavená na svých zaměstnancích, bez nichž by 
nemohla fungovat, přijde mi anketní průzkum jako vhodně zvolená forma pro zjištění 
potřebných informací. Rozbor výsledků tohoto průzkumu se nachází až v kapitole 
poslední, kde jednotlivé dotazy a jejich výsledky analyzuji a navrhuji vhodná opatření 
k odstranění nedostatků. 
4.4.2.1 Četnost používání komunikačních prostředků 
V této části zjišťuji, jak spolu zaměstnanci nejčastěji komunikují, jaký prostředek 
používají nejčastěji a naopak, který nepoužívají téměř vůbec. Dále jsem zjišťoval, 
jakým způsobem nejčastěji komunikuje vedení firmy se zaměstnanci.  
  První otázka zněla: „Jaký prostředek používáte nejčastěji pro komunikaci 
uvnitř firmy?“ Na výběr byly následující odpovědi: Osobní rozhovor, telefon (včetně 
mobilního), e-mail a skype. Přičemž všichni dotazovaní museli každou možnost 
očíslovat číslicemi 1-4, kde jednička znamená nejvíce používaný a čtyřka ten nejméně 
používaný, dotazovaní museli využít všech 4 číslic, aby bylo možné zaznamenat 
významnost jednotlivých prostředků. Na tuto otázku odpovídalo celkem 25 
zaměstnanců včetně jednatele (majitele) a výkonného ředitele. Výsledky jsou 
znázorněny v následujícím grafu. 
 Graf 2 - Jaký prostředek používáte nejčastě
Z předchozího grafu vyplývá, že 58% dotazovaných uvádí 
nejpoužívanější komunikační prostředek v
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komunikační prostředek v
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přitom z 25 dotazovaných celkem 20 pracuje s
Druhá otázka v 
nadřízený nejčastěji komunikuje
vyjma majitele, jelikož ten už žádného nadřízeného nemá
Telefon, osobní rozhovor, e
zobrazeny v následujícím grafu.
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4.4.2.2 Hodnocení horizontální a vertikální komunikace
Do této kapitoly jsem zařadil celkem dvě otázky, měli za úkol zjistit, jak zaměstnanci 
hodnotí úroveň komunikace ve firmě. Jedná se o komunikaci horizontální napříč firmou 
a komunikaci vertikální, tedy komunikace mezi vedením a zaměstnanci. Chtěl jsem 
tímto potvrdit svoji domněnku o tom, že problém v
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všichni zaměstnanci včetně výkonného ředitele i majitele, protože mě zajímal i jejich 
názor, jak si oni myslí, že jejich podřízení komunikují. Celkem tedy odpovídalo 
respondentů. Na výběr měli dotazovaní následující možnosti: výborně, velmi dob
dobře, špatně, velmi špatně. Výsledky jsou znázorněny v
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 Graf 4 - Jak hodnotíte komunikaci uvnitř firmy mezi zaměstnanci, popřípadě mezi jednotlivými odděleními?
Další otázka z tématu byla: 
a Vámi, popřípadě mezi Vaším vedoucím a Vámi
23 zaměstnancům, neodpovídal na ni pouze jednatel a výkonný ředitel. Možnosti 
odpovědí byly stejné, jako v
špatně a velmi špatně. Výsledky jsou znázorněny v
Graf 5 - Jak by, jste ohodnotil/a komunikaci mezi vedením a Vámi, popřípadě mezi Vaším vedoucím a Vámi?
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 Z předchozích dvou grafů je patrné, že většina zaměstnanců (72% dotázaných) 
hodnotí komunikaci mezi sebou a mezi jednotlivými odděleními spíše kladně. Z
42% respondentů tuto komunikaci hodnotí velmi dobře nebo výborně. Naopak 
komunikaci vedení se zaměstnanci 
velmi špatně a pouze 21
zbývajících 22 % odpovídalo spíše neutrálně.
kterou jsem zmínil na začátku této kapitoly.
4.4.2.3 Distribuce a dostupnost informací
V této části anketního průzkumu se zabývám 
s.r.o. a tím je distribuce a dostupnost informací. Cílem je zjistit, jestli zaměstnanci 
dostávají potřebné informace, jak je získávají, jak hodnotí dostupnost těchto informací, 
jak se dovídají o důležitých událostech a
systému firmy. 
 První otázka: „Dostáváte dostatečné množství informací pro Vaše pracovní 
místo?“ Jelikož se tato otázka do jisté míry týká i potřebných zpětných vazeb, 
odpovídalo na ni celkem 25 respondentů včetně 
ano, spíš ano, spíš ne a určitě ne.
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  Z grafu je patrné, že drtivé většině (téměř 70%) se potře
pracovní pozici nedostávají. Tzn., že aby mohli svou práci efektivně vykonávat, musí si 
tedy informace někde a nějak získávat sami, pomocí dostupných prostředků.
Další otázka se vztahovala k
informace zaměstnanci získávají. Její znění
pro výkon své práce?“ Na tuto otázku byla možnost otevřené odpovědi s
požadoval 3 nejčastější způsoby získávání inform
Odpovědi byly různé, velice častou odpovědí bylo „prohledávám server
program“ nebo „někomu zavolám“, jelikož je každá pozice včetně skladníků vybavena 
telefony, dále jsem vyhodnocoval odpovědi typu „jdu se zeptat
za vedoucím nebo od vedení, že se jdou informovat na konkrétní pracovní pozice, tento 
typ odpovědi je v grafu uveden jako osobní rozhovor
prostřednictvím e-mailu.
Graf 7 
 Na základě tohoto grafu vyplývá, že více než polovina zaměstnanců pro 
vyhledání potřebných informací na prvním místě prohledává firemní server nebo účetní 
systém, o nichž jsem se zmínil výše. Z
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 zaměstnanci nejčastěji až jako poslední možnost pro získání potřebných informací spolu 
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Graf 8 - Myslíte si, že informace na firemním serveru jsou přehledně uspořádan
Další otázka se týkala informovanosti zaměstnanců o dění ve firmě, o distribuci 
důležitých informací z fungování firmy atd., 
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 Graf 9 -  Jak se dozvídáte o důležitých událostech ve firmě, změnách v
cílech firmy, obchodní strategii, časových plánech, nástupu nových zaměstnanců atd.?
 Když jsem v úvodu mé práce vymezoval problém, zmínil jsem se, že zásadní 
problém spatřuji v distribuci informací a v nefungujícím informačním s
jsem později trochu více popsal. Tento firemní server, který se „tváří“ jako nějaký 
informační systém nebo portál firmy je, jak jsem se již zmínil, velmi chaotický a 
neefektivní, to také z velké části dokazuje graf 8. I přesto je, co se týká 
informací, nejvyužívanějším zdrojem zaměstnanců, viz graf 7. Poslední otázka v
části anketního průzkumu, kterou jsem uvedl do dotazníku, se týkala právě této 
problematiky. Její znění bylo: 
přehledného informačního a komunikačního portálu firmy, jako náhradu za funkci 
firemního serveru?“ Odpovídalo celkem 25 zaměstnanců včetně vedení a odpovídali 
otevřenou formou. Podotýkám, že u tohoto dotazu jsem respondenty stručně seznámil 
s tím co je to intranet a jaké jsou možnosti jeho využití. Odpovědi byly různé, shrnul 
jsem je do třech kategorií a jsou znázorněny na následujícím grafu.
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 Graf 10 - Uvítali byste zavedení intranetového systému, přehledného informačního a komunikačního portálu 
 Myslím si, že tento graf nepotřebuje další komentář. Tomu napomáhá i fakt, že 
ani jedna z odpovědí nebyla jasné ne. Je zřejmé, že naprostá většina zaměstnanců by 
takový systém uvítala. Samozřejmě musel by jim být užitečn
práci.  
4.4.2.4 Rozhodovací proces, pravomoci a odpovědnosti
Jak jsem již na začátku práce zmiňoval, jeden z
nejednoznačnost pracovních náplní. Praxe vypadá místy tak, že všichni dělají všechno. 
A to je určitě špatně, zaměstnanci by měli mít jasně definováno, co mají dělat. Tím 
nemyslím jen pracovní náplň, která je součástí pracovní smlouvy. Myslím tím 
především to, že by firma měla mít určité interní dokumenty, které jasně podrobně 
definují, co která pozice
by firma měla v tomto směru udělat pořádek. Abych si potvrdil svoje poznatky z
zařadil jsem do dotazníku i následující otázku: 
pracovní náplní a víte, co vše máte nebo nemáte dělat, kam sahají Vaše pravomoci 
za co všechno jste zodpovědní?“
vyjma majitele společnosti. Výsledky dotazování jsou zobrazeny na následujícím grafu
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 Graf 11 - Řídíte se při výkonu své práce pracovní náplní a víte, co vše máte nebo nemáte dělat, kam sahají Vaše 
 Další otázka v anketě směřovala k
zmínil, veškeré pravomoci jsou v
negativ, co se týče řízení firmy a rozhodování v
odhalit názor zaměstnanců ohledně 
Odpovídalo na ně 23 zaměstnanců a byly 4 možnosti odpov
spíš ne a určitě ne. První otázka byla položena v
podílet se na rozhodování v zásadních otázkách fungování společnosti
Graf 12 - Máte možnost podílet se na rozhodování v zásadních otázkách f
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4.5 SWOT analýza 
Poslední částí kapitoly, analýza současného stavu komunikace, je SWOT analýza. Není 
zaměřena všeobecně na firmu, ale pouze na komunikaci firmy. Cílem je vytvoření 
přehledu o silných a slabých stránkách komunikace firmy Xxx s.r.o. Byla vytvořena na 
základě vlastních zkušeností, rozhovoru s vedením a předchozího průzkumu. 
S – Silné stránky W – Slabé stránky 
S1. Komunikace se zákazníky pomocí systému 
dvojic v obchodním oddělení. 
S2. Pracovní kolektiv 
S3. Dlouhodobá spolupráce a komunikace 
s dodavateli. 
S4. Velmi dobrá úroveň komunikace mezi 
zaměstnanci a jednotlivými odděleními. 
S5. Technologické zázemí a vybavenost 
společnosti. 
S6. Dobrá úroveň zavedených firemních porad. 
S7. Pořádání firemních prezentací pro zákazníky. 
S8. Kvalitně zpracované webové stránky. 
S9. Přikládání významu názoru zaměstnanců při 
rozhodování. 
W1. Špatná úroveň komunikace mezi vedením a 
zaměstnanci. 
W2. Neexistence interního komunikačního plánu. 
W3. Slabé využívání moderních a dostupných 
komunikačních prostředků jako např. skype. 
W4. Nedostatečná distribuce informací 
k zaměstnancům a špatná dostupnost informací. 
W5. Neefektivní, chaotický a nepřehledný 
informační systém firmy (server). 
W6. Nízká informovanost zaměstnanců o dění ve 
firmě. 
W7. Nejednoznačnost pracovních náplní, 
odpovědností a pravomocí. 
W8. Autokratická forma vedení firmy. 
W9. Webové stránky z obsahového hlediska. 
 
O – Příležitosti T - Ohrožení 
O1. Ochota vedení i zaměstnanců k zavádění 
změn. 
O2. Možnost delegování pravomocí 
v rozhodovacím procesu. 
O3. Možnost i zázemí pro zavedení intranetu. 
O4. Zpracování interního komunikačního plánu. 
 
T1. Zvyšující se fluktuace zaměstnanců. 
T2. Nízká odbornost vedení a zaměstnanců. 
T3. Zvýšené finanční náklady v době krize. 
 
 
Tabulka 1 - SWOT analýza 
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5. Návrhy řešení, přínosy a doporučení 
Tato kapitola obsahuje shrnutí zásadních problémů v komunikaci firmy a v distribuci 
informací, vyhodnocení anketního průzkumu a SWOT analýzy a dále je zde popsán 
samotný návrh na zavedení intranetového systému. Je zde poukázáno na jednotlivé 
problémy a navrhnuty opatření k jejich odstranění a k celkovému zlepšení a 
zefektivnění komunikace a distribuce informací ve firmě Xxx s.r.o. 
 
5.1 Shrnutí problémů 
V úvodu práce jsem vytýčil určité problémy v komunikaci firmy a v distribuci 
informací. Tyto problémy se v průběhu šetření, dotazování a analyzování prokázaly 
jako skutečné. Na úvod této kapitoly a pro dobrý přehled je tady shrnuji do 3 hlavních 
bodů. 
• Distribuce a dostupnost informací – zaměstnanci nedostávají dostatek 
informací pro výkon své práce, informace musí pracně dohledávat. Firemní 
server, jako nejvyužívanější prostředek k vyhledávání informací a dat, je 
nepřehledný, chaotický a neobsahuje dostatek informací. Podpora informačního 
systému v distribuci, dostupnosti a uchovávání informací je celkově na velmi 
nízké úrovni. 
• Neexistence efektivního sdělovacího prostředku – ve firmě chybí efektivní 
prostředek pro sdělování nejrůznějších zpráv, ať už provozních, organizačních, 
hospodářských nebo bezpečnostních, zejména vedení firmy by takový 
prostředek uvítalo. Je to možná příčina špatného hodnocení vertikální 
komunikace zaměstnanci. S tím také souvisí nízké podvědomí zaměstnanců o 
dění ve firmě a celkově jejich neinformovanost. 
• Nejednoznačnost pravomocí a odpovědností, autokratické vedení – zapříčiňuje 
zmatek v rozhodovacích procesech a ve výkonu jednotlivých činností. 
V určitých případech brání okamžitým reakcím. 
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5.2 Vyhodnocení anketního průzkumu a doporučená řešení 
V této kapitole se zabývám rozborem výsledků anketního průzkumu. Je rozdělena do 
několika kapitol podle navrhovaných řešení. 
5.2.1 Využití moderních komunikačních prostředků 
Firma Xxx s.r.o. disponuje jistými komunikačními nástroji, které jsou zaměstnanci 
využívány u každého v jiné míře. To je samozřejmě závislé na pozici, kterou vykonává. 
Podle grafu 2 je jasné, že nejoblíbenější nástroj pro dorozumívání ve firmě je telefon. 
Na tom není nic zvláštního, když stěžejní činností firmy je obchod a dá se říct, že 
komunikace se točí především kolem něj. Obchodníci jsou většinou na cestách a 
potřebují komunikovat s firmou a firma s nimi. Tady je telefon určitě nejefektivnější 
prostředek. Zaráží mě ale fakt, že skype se objevil až na posledním místě. Přitom 
většina pracovníků, která na otázku odpovídala je vybavena počítačem a stálým 
připojením k internetu. Tudíž by právě díky skypu mohli mezi sebou velice jednoduše 
komunikovat. Jako problém zde vidím to, že vedení nijak oficiálně neoznámilo 
používání tohoto nástroje v komunikaci. S tímto návrhem přišel majitel pouze za 
určitými zaměstnanci, se kterými potřebuje být často v kontaktu i při svých častých 
zahraničních cestách. Moje doporučení je oficiálně každého zaměstnance s přístupem 
k počítači a na internet vybavit firemním účtem k aplikaci skype a také seznamem 
spojení na všechny tyto zaměstnance. Dále bych skype kontakty doporučil přidat i na 
vizitky jednotlivých zaměstnanců, jelikož tuto aplikaci využívá stále více lidí a to i 
v řadách klientů firmy. Komunikace to jen prospěje, je zde možnost volání, psaní zpráv 
i posílání souborů. Oproti telefonu je to levnější forma komunikace a oproti e-mailu je 
psaná odezva daleko rychlejší.  
5.2.2 Zavedení a využití intranetu  
5.2.2.1 Intranet jako sdělovací prostředek pro vedení firmy 
Grafy 3,4 a 5 zobrazují hodnocení komunikace zaměstnanci mezi sebou a mezi vedením 
a zaměstnanci a také to, jak vedení nejčastěji se zaměstnanci komunikuje. Z grafu 4 a 5 
vyplývá, že není problém v komunikaci mezi zaměstnanci, ale mezi vedením a 
zaměstnanci. Ve firmě je dle mého soudu velice silný kolektiv, alespoň co se týče jádra 
firmy a komunikace uvnitř je na velmi dobré úrovni. Naopak komunikace vedení se 
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zbytkem firmy je hodnocena velmi špatně. Po rozhovoru s výkonným ředitelem jsem 
zjistil, že v podstatě nemá k dispozici nějaký účinný komunikační prostředek, kterým by 
svá sdělení hromadně a efektivně předával dál. Po rozhovoru s jednatelem jsem zjistil, 
že i on má stejný názor. Nejčastěji pro distribuci běžných provozních informací 
používají osobní rozhovor nebo spíš jeho náhražku telefon. Oficiálnějším často 
využívaným nástrojem je e-mail. Tyto informace také vyplývají z grafu 3. Jedná se o 
různé interní informace, nařízení, firemní zpravodajství, pokyny, informace o 
plánovaných akcích atd. Tyto informace výkonný ředitel i majitel nejčastěji ukládají na 
firemní server ve formě dokumentu a pak o tom zaměstnance zmíněnými způsoby 
informují nebo rovnou tyto dokumenty určité skupině zaměstnanců rozesílají e-mailem. 
Pro zajištění efektivní distribuce těchto informací je určitě ideálním nástrojem kvalitní 
intranetový systém. Samozřejmě je zapotřebí také zainteresovanost všech zaměstnanců 
na tomto způsobu distribuce. To se ze začátku může ošetřit upomínáním např. e-
mailem, ačkoli to podle mě není příliš nutné, jelikož na intranet se obvykle ukládají 
veškeré firemní informace nezbytné pro výkon práce každého zaměstnance, tudíž se 
zaměstnanci musí na intranet připojovat a tyto informace od vedení firmy mohou být ve 
zkratce v nějakém sloupci na úvodní stránce.  
 Co se týče důležitých informací, jako jsou vize společnosti, cíle, obchodní 
strategie, změny v organizaci, hospodářské výsledky firmy, časové plány anebo třeba 
nástup nových zaměstnanců, tak tyto informace vedení sděluje na pravidelných 
poradách, které jsou vedeny a organizovány na velmi dobré úrovni, v čemž spatřuji 
jednu ze silných stránek v komunikaci firmy. Těchto porad se účastní vedení firmy, 
vedoucí jednotlivých úseků a vybraní zaměstnanci, dle obsahového rámce porady. 
Zbytek zaměstnanců je s obsahem těchto porad informován zápisem z porady, který je 
konkrétním potřebným zaměstnancům rozeslán e-mailem a vyvěšen na firemní 
nástěnce. Ostatní se to dozvídají např. neformální cestou při pauze, při obědě nebo se to 
nedozvídají vůbec, viz graf 9. V tomto případě bych opět chtěl doporučit, že zavedením 
intranetu by se mohla zvednout informovanost zaměstnanců o těchto sděleních při 
poradách. Stejně jako v předchozím případě, tak i v tomto jde zápis z porady vyvěsit na 
intranet, který v tomto případě poslouží jako taková on-line nástěnka, na kterou jsou 
zaměstnanci nuceni se podívat respektive připojit.  
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5.2.2.2 Intranet jako nástroj pro distribuci informací 
Z grafu 6 je možné zjistit, že téměř 70% zaměstnanců nedostává dostatečné množství 
informací pro své pracovní místo, tudíž si musí informace zjišťovat sami a to dělají 
různými dostupnými prostředky, viz graf 7. Těch 70% zaměstnanců tvoří zejména 
obchodní oddělení, nákup, sklad a logistika. Tyto oddělení samozřejmě komunikují 
mezi sebou velice dobře, to už jsem zmínil a vyplývá to také částečně z grafu 4, ale 
bohužel komunikují neefektivně. Po rozhovoru s jednotlivými pracovníky a ze své 
praxe jsem došel k pár hlavním problémům v komunikaci mezi těmito odděleními. Na 
prvním místě bych chtěl zmínit sklad. Skladníci potřebují informace o objednávkách, 
které mají vychystat a připravit k distribuci. Tyto informace dostávají z obchodního 
oddělení od interních obchodnic nebo obchodníků nejčastěji formou telefonu. Ta 
informace je většinou ve formě, kterou objednávku mají vyřídit, na kdy a jakým 
způsobem bude distribuována. Zbytek potřebných informací jako obsah objednávky a 
množství si zjišťují sami z účetního programu z vydaných objednávek. Ve skladu se 
bohužel nemohou orientovat dle všech vydaných objednávek, jelikož se tyto 
objednávky často mění, stornují nebo zákazník má nesplacené pohledávky a objednávka 
nemůže být vyřízena okamžitě anebo třeba objednává dopředu kvůli rezervaci a chce 
objednávku vyřídit v nějakém jiném termínu. Tohle jsou důvody, proč musí skladníci 
komunikovat s obchodním úsekem a ten naopak také s nimi. Nejčastěji komunikují po 
telefonu nebo osobně. Vznikají tu různé nedopatření, někdo třeba zapomene nebo se 
informace doví pozdě. Například objednávky, které odcházejí poštovním balíkem, musí 
být vychystány do 13 hodin, když se to ovšem skladník dozví ve 12, kdy má navíc 
pauzu, nestihne už objednávku vychystat a zákazníkovi je objednávka vyřízena až další 
den. Navíc „mokrý“ sklad postrádá počítač a tudíž si informace musí na základě 
oznámení zapisovat nebo si jít obsah objednávky zjistit do vedlejšího skladu. První 
chyba je v předávání informací. Práci skladníků, tedy vyřizování objednávek by měl 
dirigovat jejich vedoucí a ne obchodní oddělení. Druha chyba je ve formě komunikace. 
Předávání informací po telefonu nebo osobně a pak jejich dohledávání v účetním 
programu anebo na serveru (například normy pro balení atd.) je zbytečně zdlouhavý 
proces a také neefektivní. Tuto situaci by také mohl vyřešit intranetový systém. V tomto 
případě by bylo nezbytné vybavit i druhý „mokrý“ sklad počítačem. Fungování 
takového systému komunikace si představuji následovně: Obchodní oddělení každou 
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potvrzenou objednávku nutnou k vybavení směřuje na vedoucího skladu např. 
speciálním označením v účetním systému, který pak díky propojení s intranetem 
upozorňuje vedoucího skladu na tuto objednávku. Intranetový systém se dá nastavit tak, 
že každé oddělení má jinou úvodní stránku s jednoduše dostupnými informacemi, které 
nejvíce používá, tudíž vedoucí skladu tyto objednávky vezme a vystaví je na intranetu 
pro skladníky, ti jsou nuceni být připojení a vidí tyto objednávky hned třeba na úvodní 
stránce, díky tomu mají přehled o své denní práci, nemusí se zdržovat voláním nebo 
docházením na obchodní oddělení a také se nemusí zdržovat hledáním jednotlivých 
objednávek v účetním programu. To samé platí i u obchodního oddělení. Pouze označí 
objednávku jako hotovou k vyřízení, kterou dále přebírá vedoucí skladu a ten se stará o 
její další zpracování. Dále díky intranetu a možnosti jeho individuálního nastavení může 
mít skladník snadno dostupné normy pro balení nebo tiskové etikety na produkty, čímž 
odpadá další ztráta času při někdy nekonečném hledání na firemním serveru. Dalším 
problémem v dostávání potřebných informací je komunikace sklad-obchod-nákup. 
Sklad jako první ví o tom, že určitý produkt dochází a tak informuje nákup a obchod. 
Obchod jako první ví např. o zvýšené poptávce a také musí informovat nákup a sklad. 
Jak mezi sebou nejčastěji komunikují, zobrazuje graf 2. Nákup plánuje objednávky dle 
informací ze skladu a poté zboží objednává. Vždy čeká, než se od každého dodavatele 
sejde více zboží najednou kvůli dopravě. Občas se stane, že obchodní oddělení 
zapomene na termín nákupu zboží od konkrétního dodavatele a přitom má poptávku po 
větším množství než se objednalo nebo po jiném produktu. Když už dodavatel 
objednávku vyřizuje, tak většinou není možné ji už měnit. Díky tomu dochází mnohdy 
k velkým časovým prodlením a to samozřejmě poškozuje dobré jméno firmy u klientů. 
V tomto případě opět navrhuji využít intranetový systém, kde může vedoucí nákupu 
vystavovat plánované objednávky u jednotlivých dodavatelů s termínem objednání i 
obsahem. Tento obsah mohou doplňovat zaměstnanci obchodního oddělení i vedoucí 
skladu. Před vypršením termínu vedoucí nákupu zkontroluje objednávku u dodavatele, 
stáhne ji z intranetu a objedná. Komunikační proces se v tomhle směru značně 
zjednoduší, urychlí a hlavně zefektivní.  
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5.2.3 Delegování více pravomocí a odpovědností 
Dalším problémem v interní komunikaci firmy Xxx s.r.o. je nejednoznačnost pracovní 
náplní, což potvrzuje graf 11. Zaměstnanci často přesně nevědí, co je jejich pracovní 
náplň, kam až sahá míra jejich odpovědnosti nebo co vše mohou nebo nemohou. 
Důsledkem toho je velký počet situací, kdy se řeší, proč není něco hotové, kdo něco 
udělal a kdo je za to odpovědný anebo proč to dělá ten, když to měl dělat onen. Jelikož 
se jedná o firmu s menším počtem zaměstnanců, dá se říct, že je to celkem „malý“ 
problém, protože vždy se dá nějak rychle domluvit nebo dopátrat viníka. I přesto by 
tento problém vedení nemělo podceňovat. V zájmu každého vedení je mít ve firmě 
loajální, spolehlivé a spokojené zaměstnance s dobrou pracovní morálkou. Právě proto 
bych doporučil vedení firmy, aby ve spolupráci s vedoucími a zaměstnanci přesně a do 
posledního detailu definovali pracovní náplně, pravomoci a odpovědnosti u každé 
pracovní pozice jednotlivě. Zabrání tak tomu, že si zaměstnanci budou určitý úkol mezi 
sebou přehazovat, až ho nikdo nakonec neudělá nebo tomu, že bude potrestána 
nesprávná osoba. Tímto si každý zaměstnanec bude plně vědom svojí práce, urychlí a 
zefektivní se tím komunikační proces při výkonu konkrétních činností a zabrání se tím 
rozporům na pracovišti. 
 Poslední otázky anketního průzkumu se týkaly vedení firmy a rozhodovacího 
procesu. Dle mě významný problém firmy je její autokratické vedení, z grafu 12 je 
jasné, že se většina zaměstnanců nemůže podílet na rozhodování v zásadních otázkách 
firmy a když může, tak jen minimálně. Pozitivní je ale fakt, že vedení přikládá význam 
názorů zaměstnanců a ty poté mohou rozhodovací proces ovlivnit, viz graf 13. Při 
fungování firmy vznikají nejrůznější situace, kdy je potřeba okamžité nebo co 
nejrychlejší reakce. To však není možné, protože zaměstnanci nebo i vedoucí k tomu 
nejsou oprávněni. Musí nechat situaci a navrhované řešení posoudit a schválit u vedení 
firmy, tedy u majitele nebo u výkonného řediteli. Přitom jde mnohdy o běžné provozní 
záležitosti, jako jsou např. obchodní smlouvy, nákup materiálu nebo služební cesty. 
Takové věci mohou bez problémů řešit vedoucí jednotlivých úseků. Komunikační 
proces, ať se zákazníkem nebo se zaměstnancem, je proto příliš zdlouhavý. Doporučil 
bych tady vedení, delegování více pravomocí vedoucím jednotlivých oddělení. S tím 
samozřejmě souvisí i rozdělení více odpovědností a to souvisí také s možným odporem 
ze strany zaměstnanců. Zpracování nového motivačního programu zde bude 
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pravděpodobně nevyhnutelné, protože asi málokdo by chtěl více odpovědností za stejné 
peníze. To však musí nejprve vedení firmy posoudit, jestli urychlení a zefektivnění 
provozních záležitostí firmy stojí za vyšší výdaje na zaměstnance. Je to otázka 
k zamyšlení, kam až s rozdělováním pravomocí a odpovědností zajít a co za to 
nabídnout.  
 
5.3 Návrhy na odstranění slabých stránek na základě SWOT 
analýzy 
SWOT analýza, kterou jsem zde zpracoval, více-méně koresponduje s tím, co bylo 
dokázáno anketním průzkumem, jenž jsem výše rozebral a navrhl různá řešení. I přesto 
jsem v ní zmínil ještě pár dalších problémů, které by bylo třeba odstranit. Jako řešení 
přikládám tabulku, která je na následující stránce. 
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SWOT analýza 
Interní analýza 
S-Silné stránky W-Slabé stránky 
E
xt
er
n
í a
n
al
ýz
a 
 
 
 
 
 
O-Příležitosti 
S-O-Strategie: 
Delegovat více pravomocí zejména 
v odděleních nákupu, skladu a 
obchodu. 
Využít technologické zázemí 
společnosti a inovovat informační 
systém implementací kvalitního 
intranetového systému. 
Zpracovat komunikační plán firmy 
a nechat se při tom angažovat 
především zaměstnance, využít 
jejich potenciálu a dobrého 
pracovního kolektivu. 
W-O-Strategie: 
Zavedením intranetového systému 
zvýšit podvědomí zaměstnanců o dění 
ve firmě, zabezpečit tím a zjednodušit 
distribuci informací na místa potřeby 
a zlepšit úroveň komunikace mezi 
vedením a zaměstnanci (dát jim tímto 
účinný prostředek pro 
komunikování). 
Delegovat více pravomocí a 
vypracovat podrobné popisy práce a 
odpovědností jednotlivých 
zaměstnanců. 
Více zainteresovat zaměstnance pro 
používání komunikačních prostředků 
využívajících podpory IT a IS. 
Přepracovat obsah webových stránek 
a zajistit jejich lepší správu. 
 
 
T-Hrozby 
S-T-Strategie: 
Zavést firemní prezentace a školící 
programy pro zaměstnance. 
Rozšířit a zintenzivnit firemní 
porady. 
 
W-T-Strategie 
Kvalitním systémem komunikace 
snížit náklady spojené 
s předzásobováním a objednávat 
„just in time“. 
S delegováním pravomocí, 
odpovědností a s přepracováním 
pracovních náplní vytvořit nový 
motivační program. 
Zvýšit náklady v oblasti školení 
zaměstnanců a vedení. 
 
Tabulka 2 – Vyhodnocení SWOT analýzy 
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5.4 Návrh na zavedení intranetového systému 
O intranetu se zmiňuji již od úvodu této práce. V teoretické části jsem vysvětloval, co to 
intranet je, jak funguje, jaké jsou možnosti jeho použití a proč firmy intranet zavádí. 
Dále v praktické části při rozboru anketního průzkumu anebo ve SWOT analýze jsem 
navrhoval, jak by mohl být ve firmě Xxx s.r.o. užitečný a kde všude by mohl být 
uplatněn. Jenže to zdaleka není vše. Kvalitní intranetový systém může být pro firmu 
Xxx s.r.o. a pro všechny její zaměstnance ohromným přínosem. Dle anketního 
průzkumu z grafu 10 navíc také vyplývá, že drtivá většina zaměstnanců by takový 
systém uvítala. Když tady zmiňuji ohromný přínos pro firmu, tak v rámci této práce 
mám prvotně na mysli přínos v oblasti komunikace a toku informací. Jedna z definic 
například tvrdí, že: „Nasazením intranetu zlepšíte komunikaci ve společnosti. Lepší 
komunikace je základem úspěchu a může ovlivnit i pohled veřejnosti a zaměstnanců na 
produkt společnosti. Nedostatečná komunikace je naopak jedna z častých věcí, na které 
si zaměstnanci stěžují. Cítí se být z procesu vyřazeni a připadá jim, že podnikání ztrácí 
pro ně smysl a účel. Pomocí intranetu mohou zaměstnanci spolu komunikovat a dělit se 
vzájemně o informace. Aktivní spoluúčastí na tvorbě produktu se u zaměstnanců 
potlačují pocity nejistoty a marnosti.“17 Se zlepšením komunikace dále souvisí i snížení 
nákladů, zlepšuje se podvědomí zaměstnanců o dění ve firmě, do jisté míry pomáhá 
snižovat fluktuaci a v neposlední řadě se zvyšuje kvalifikace zaměstnanců, kteří pomocí 
intranetu získávají aktuální informace a zkušenosti a mohou se zde účastnit např. 
různých interních výukových programů. Intranet je výborné řešení pro všechny firmy, 
bez ohledu na počet zaměstnanců, které pracují s velkým objemem měnících se dat, 
které musí být okamžitě přístupné všem zaměstnancům. 
 A jak by měl takový systém ve firmě Xxx s.r.o. vypadat? Především by měl být 
zhotoven a nastaven přímo na míru této firmy. Pokud firma Xxx s.r.o. na základě této 
práce zváží všechny možné přínosy a možnosti uplatnění intranetového systému a 
rozhodne se k jeho realizaci, měla by firma v prvé řadě na tuto realizaci nahlížet jako na 
určitý projekt intranetu. Jako každý projekt musí i tento mít jisté oblasti, které je nutné 
zpracovat postupně. Projekt intranetu má čtyři základní oblasti, a to plánování, návrh, 
                                                           
17
 DYSON, P., COLEMAN, P., GILBERT, L. Intranet: plánování, výstavba, provoz: podrobný průvodce. 1. 
vydání. Praha. Grada Publishing, a.s. 1998. 346 s. ISBN 80-7169-670-6. Str. 68. 
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implementaci a údržbu. Není možné začínat navrhováním intranetu, pokud ještě nedošlo 
k jeho konečnému naplánování. V dnešní době již existuje spousta firem, které se přímo 
projektováním intranetových systémů zabývají, jsou schopny zajistit vše od naplánování 
přes návrh a implementaci až po údržbu. Doporučuje se však, využít také vlastní zdroje, 
tedy zaměstnance a zapojit je do projektu. Nesmírně důležitým základem je důkladné 
plánování intranetu a zmapování všech firemních procesů. Z části by se při tom mohlo 
vycházet právě z této práce. Co se týče plánování intranetu, je podle mě nejdůležitější 
sestavit obchodní plán a zejména stanovení cílů takového projektu. Tyto cíle by měly 
být z části měřitelné, aby bylo po zprovoznění systému možné zjistit úspěšnost projektu. 
Dále je při plánování nutné stanovit potřebné technické a programové vybavení, 
předběžně naplánovat informační obsah a bezpečnost provozu takového systému. 
V těchto oblastech bych určitě doporučil využít služeb externí firmy, která se později 
může starat i o údržbu systému.  
 Co se týče obsahového, a funkčního hlediska zastávám názor, že v jednoduchosti 
je síla. Připojení k intranetu bych doporučoval zajistit prostřednictvím webových 
stránek firmy, kde by se zaměstnanci přihlašovali pomocí svého jména a hesla k interní 
síti. Navrhoval bych, aby každý zaměstnanec, respektive oddělení, měl svoji úvodní 
stránku, odkud by měl jednoduše dostupné všechny nejvyužívanější informace. U 
každého by však neměla chybět stránka s aktualitami a novinkami, organizační 
strukturou s kontakty na jednotlivé pracovníky, dále stránka s různými směrnicemi a 
pokyny od vedení firmy, stránka firmy s její historií, posláním a vizemi (popřípadě 
konkrétními cíli), diskusní stránka nebo odkaz pro rychlé psaní zpráv prostřednictvím 
intranetu a samozřejmě také vyhledávací okénko. Dále bych doporučil nastavit výchozí 
stránku dle individuálních potřeb jednotlivých pracovišť. Obchodní oddělení potřebuje 
přístup k produktům, cenám, skladovým zásobám, technickým informacím a 
informacím o zákaznících. Nákupní oddělení potřebuje jednoduše dostupné informace o 
dodavatelích a skladových zásobách, sklad a logistika se potřebuje jednoduše dostat 
k hotovým objednávkám k expedici, normám pro balení a značení produktů, 
k informacím o dopravcích a samozřejmě ke skladovým zásobám. U každé pozice se 
informační a komunikační potřeby různí a právě tuto různorodost potřeb lze intranetem 
velice jednoduše a efektivně vyřešit. Je zde však nezbytné zajistit propojenost 
webových stránek i intranetu s účetním softwarem. Změna v účetním programu by se 
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měla objevit i na webu a intranetu a naopak. Je nutné, aby zaměstnanci byli co nejvíce 
zainteresování na používání intranetového systému. K tomu je potřeba, aby mu 
maximálně důvěřovali, co se týče správnosti a aktuálnosti informací na něm 
obsažených. K informačnímu obsahu intranetu bych chtěl ještě dodat, že kromě 
jednoduchosti by měl být samozřejmě předmětem plánování, na kterém by se měli 
podílet především zaměstnanci a definovat si své vlastní potřeby sami. Také vedení by 
mělo pečlivě zvážit informační obsah intranetu zejména vzhledem k bezpečnosti 
informací zde ukládaných či vystavovaných. 
 Po důkladném naplánování, kde je možné využít a zapojit zaměstnance, přichází 
návrh systému a implementace, které už by měla zajistit zprostředkovatelská firma. 
V téhle fázi se nesmí zapomínat na průběžné testování, ověřováni funkčnosti a 
kontrolování informačního obsahu. Tuto práci by neměl zastávat nikdo nezávislý nebo 
někdo ze zprostředkovatelské firmy, ale budoucí uživatel systému. Má tu výhodu, že 
vidí to, co je potřeba vidět a co přesně bylo žádáno. Po zprovoznění systému firma musí 
dbát na jeho údržbu. Když uvážím velikost firmy Xxx s.r.o., myslím si, že v jejím 
případě není nutné zřizovat novou pracovní pozici přímo k tomuto účelu správy a 
údržby systému, ale postačí externí spolupráce se zprostředkovatelskou firmou, která 
tuto funkci zastane. 
5.4.1 Přínosy zavedení intranetu 
Přínosy zavedení intranetového systému ve firmě Xxx s.r.o. shrnuji do následujících 
bodů: 
• Kvalitní distribuce informací ve všech směrech v organizační struktuře firmy. 
• Přehledná a jednoduchá dostupnost všech potřebných informací, přehledné 
shromažďování, snadné vyhledávání. 
• Významné zjednodušení orientace v těchto informacích. 
• Zjednodušení a zefektivnění interní komunikace, horizontální i vertikální. 
• Zrychlení komunikačních procesů, časová úspora. 
• Zvýšení podvědomí zaměstnanců o dění ve firmě. 
• Zvýšení kvalifikace a odbornosti zaměstnanců. 
• Možnost předávání úkolů mezi zaměstnanci. 
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5.4.2 Ekonomické zhodnocení 
Při implementaci intranetového systému bývají vždy nejvyšší náklady na pořízení 
hardware a software. Pro kvalitní fungování intranetu firma musí zřídit alespoň dva 
servery a to aplikační server a databázový server. Tento hardware může být třeba i 
desetkrát dražší než uživatelské stanice. Ale jak už jsem zmínil, firma Xxx s.r.o. je po 
technické stránce perfektně vybavena. Po konzultaci s IT technikem, kterého firma 
zaměstnává jako externistu, jsem dospěl k závěru, že po hardwarové a softwarové 
stránce disponuje firma dostatečným vybavením. Tudíž náklady na hardware a software 
jsou nulové. 
 Dále je nutné počítat s náklady na vývoj a údržbu aplikace. Jelikož je zatím 
zavedení intranetu ve formě úvah a nebyla ještě dohodnuta a podepsána konkrétní 
spolupráce s poskytovatelskou firmou, je velice obtížné tyto náklady přesně vyčíslit. 
Dle aktuálních tržních cen však odhaduji, že náklady spojené s vývojem a implementací 
se mohou pohybovat v rozmezí cca 40.000 – 50.000 Kč. 
• Vývoj a implementace: 40.000 – 50.000 Kč 
 Co se týče údržby a aktualizace systému, mohl by tuto funkci zastávat již 
zmíněný externí IT technik ve spolupráci s poskytovatelskou firmou. Je ve firmě veden 
jako režijní pracovník a tudíž by se náklady firmy nezvýšili nebo jen minimálně. Tentýž 
člověk by mohl zajistit i zaškolení zaměstnanců, tuhle práci již vykonává např. při 
zavedení nového softwaru nebo hardwaru. V tomto případě je navýšení nákladů na 
údržbu a zaškolení zanedbatelné nebo nulové. 
Celková investice by se tedy měla pohybovat v rozmezí 40.000 – 50.000 Kč. 
 Návratnost této investice je velice těžko měřitelná, jelikož veškeré zmíněné 
přínosy a cíle zavádění intranetového systému nejsou v podstatě kvantifikovatelné. 
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6. Závěr 
Na začátku práce jsem vytýčil určité problémy v komunikaci firmy Xxx s.r.o a cíle, 
kterých bych chtěl svým návrhem dosáhnout. Při postupném zpracování jsem 
analyzováním firmy tyto nedostatky potvrdil, objevil nějaké další souvislosti a navrhnul 
různá opatření a doporučení k jejich odstranění a ke zlepšení firemní komunikace a toku 
informací především pomocí intranetového systému. Došel jsem k určitým závěrům, 
které tady shrnuji.  
 Společnost Xxx s.r.o. má za dobu svého působení odpovídajícím způsobem 
vybudovaný určitý systém komunikace, kterým komunikuje vně i uvnitř firmy. V této 
práci jsem se zabýval především interní komunikací, protože právě v této oblasti má 
firma Xxx s.r.o. ještě hodně co dohánět a zmíněný systém komunikace tady není příliš 
funkční a efektivní. Zaměstnanci komunikují různými dostupnými komunikačními 
prostředky, bohužel jen v minimální míře využívají prostředky podporované IT a IS. A 
to i přesto, že je společnost perfektně technicky vybavena. V tomto vidím zásadní 
problém firmy spolu s distribucí a dostupností informací. Firma disponuje sice jakýmsi 
informačním systémem v rámci firemní LAN sítě, ale ten bohužel musím označit jako 
chaotický a nefungující. Zaměstnanci ho využívají jen proto, že musí a informace na 
něm obsažené nikde jinde nenajdou. Po rozhovorech se zaměstnanci i s vedením firmy 
Xxx s.r.o. jsem zaznamenal, že ve firmě chybí nějaký univerzální komunikační 
prostředek, který by většina firmy uvítala. Když jsem definoval konkrétní problém, tak 
ve většině případů jsem navrhl řešení pomocí intranetu. Je to možná také z důvodu, že 
už několikrát jsem se s intranetem setkal a při nástupu do práce k mému současnému 
zaměstnavateli jsem byl velice překvapen, že firma intranet nemá a nepoužívá ho. Při 
mé praxi v této firmě jsem zažil nespočetně situací, kdy jsem si řekl, že intranet tady 
vážně chybí. Je to neskutečně univerzální nástroj pro komunikaci a distribuci informací. 
V dnešní době je podle mě intranet základní kámen interní komunikace a firmy včetně 
firmy Xxx s.r.o. by rozhodně neměly váhat s investicí do intranetových systémů. Díky 
intranetu může firma disponovat univerzálním komunikačním nástrojem a zaznamená 
ohromný posun kupředu v oblasti interní komunikace. V dnešní době jsou ceny 
konkurenčních produktů natolik vyrovnané, že o úspěchu či neúspěchu každé firmy 
rozhodují úplně jiné věci a to jsou především poskytované služby, jejich kvalita a 
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rychlost, zákaznický servis, ochota a odbornost prodejců, atd. Všechna tato zmíněná 
kritéria nám intranet pomáhá dostat na určitou konkurence schopnou úroveň. Z tohoto 
hlediska tvoří intranet do jisté míry konkurenční výhodu. Intranet také velice prospívá 
firemní image, díky kvalitní komunikaci uvnitř firmy, firma stejně dobře komunikuje i 
ven a zvyšuje se firemní kultura. Tyto faktory ovlivňují to, že firma navenek působí 
jistěji a silněji. Kvalitní zázemí je podle mě největším předpokladem úspěchu. Intranet 
tak může vytvořit základní předpoklady pro nenákladnou a efektivní komunikaci napříč 
celou organizační strukturou společnosti.  
 Pokud shrnu všechny přínosy, které firma může získat v souvislosti s 
implementací kvalitního intranetového systému spolu s přínosy, které získá zavedením 
dalších mých návrhů, zejména větším využíváním moderních komunikačních 
prostředků a delegováním více pravomocí a odpovědností a porovnám je s cíli této 
práce, jako návrhu na zlepšení komunikace firmy, tak můžu říct, že cílů práce bylo 
tímto dosaženo.  
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9. Přílohy 
9.1 Příloha č. 1 – Dotazník 
 
1. Jaké prostředky používáte nejčastěji pro komunikaci uvnitř firmy? (Každou 
odpověď očíslujte číslicemi 1 – 4, přičemž 1 znamená nejvíce a 4 nejméně 
používaný.)   
  Telefon (i mobilní) 
 Osobní rozhovor 
 E-mail 
 Skype 
 
2. Jakou formou s Vámi vedení či Váš nadřízený nejčastěji komunikuje? 
(Zaškrtněte jeden nejčastější způsob.) 
  Telefon 
 Osobní rozhovor 
 E-mail 
 Skype 
  Téměř nekomunikuje  
 
3. Jak hodnotíte komunikaci uvnitř firmy mezi zaměstnanci, popřípadě mezi 
jednotlivými odděleními? 
 Výborně 
 Velmi dobře 
 Dobře  
 Špatně 
 Velmi špatně 
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4. Jak by, jste ohodnotil/a komunikaci mezi vedením a Vámi, popřípadě mezi 
Vaším vedoucím a Vámi? 
 Výborně 
 Velmi dobře 
 Dobře  
 Špatně 
 Velmi špatně 
 
5. Dostáváte dostatečné množství informací pro Vaše pracovní místo? 
 Určitě ANO 
 Spíš ANO 
 Spíš NE 
 Určitě NE 
  
6. Jak získáváte potřebné informace pro výkon své práce? (Uveďte 3 nejčastější 
způsoby podle pořadí.) 
 
 
7. Myslíte si, že informace na firemním serveru jsou přehledně uspořádané, snadno 
dohádatelné a je jich tam dostatek? 
 Určitě ANO 
 Spíš ANO 
 Spíš NE 
 Určitě NE 
 
8. Jak se dozvídáte o důležitých událostech ve firmě, změnách v organizaci, 
hospodářských výsledcích, cílech firmy, obchodní strategii, časových plánech, 
nástupu nových zaměstnanců atd.? (Uveďte jeden nejčastější způsob.) 
 
 
9. Uvítali byste zavedení intranetového systému, přehledného informačního a 
komunikačního portálu firmy, jako náhradu za funkci firemního serveru?  
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10. Řídíte se při výkonu své práce pracovní náplní a víte, co vše máte nebo nemáte 
dělat, kam sahají Vaše pravomoci a za co všechno jste zodpovědní? 
 Určitě ANO 
 Spíš ANO 
 Spíš NE 
 Určitě NE 
 
11. Máte možnost podílet se na rozhodování v zásadních otázkách fungování 
společnosti? 
 Určitě ANO 
 Spíš ANO 
 Spíš NE 
 Určitě NE 
 
12. Myslíte, že při důležitých rozhodnutích vedení bere v potaz Vaše názory a 
postoje? 
 Určitě ANO 
 Spíš ANO 
 Spíš NE 
 Určitě NE 
 
